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Anmerkung: Propaganda hat in der folgenden Arbeit keinerlei 
Zusammenhang mit politischer Werbung und Beeinflussung eines Regimes. 
Es handelt sich um eine Marketingstrategie in Form von Mundwerbung. 
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1 Einleitung 
„Der Mensch ist ein Kommunikationstier“ (Langner 2007b, S. 5). 
Mit diesen Worten beginnt Sascha Langner sein Buch über Virales 
Marketing. Auch ich habe im Laufe meines Studiums dieses Bild erhalten, 
welches sich bei näherer Beschäftigung mit Viralem Marketing weiter 
verfestigt hat. 
Unser tägliches Leben ist durchwachsen von unterschiedlichsten 
Kommunikationsformen. Werbung begleitet uns in unserem ganzen Leben, 
wie sie auch schon Generationen vor uns begleitet hat. Brechen wir nun das 
weite Spektrum der Werbung auf einen kleinen Kern hinunter, so ist das die 
Aufmerksamkeit. Um Aufmerksamkeit zu schaffen, brauchen wir Zeit. Und 
die ist bekanntlich ein knappes Gut. „In seinem Buch Information Anxiety 
behauptet Richard Saul Wurman, dass «eine Wochentagsausgabe der New 
York Times mehr Informationen enthält, als dem Durchschnittsmenschen im 
England des 17. Jahrhunderts in seinem ganzen Leben begegneten.»“ 
(Rosen 2000, S. 23). 
Meiner Ansicht nach ist dies eine der Entwicklungen, an die sich Werbung 
und Konsumentenverhalten anpassen müssen und an die sich Werbung in 
vergangenen Jahren auch stetig angepasst hat. Die Menschen ändern sich 
und vor allem ihr Verhalten. Werbung stößt nicht an ihre Grenzen, wenn die 
Aufnahmebereitschaft abflaut, es ist der Aufbruch in eine neue Werbewelt. 
Werbung als eine Mainstream-Kommunikation muss sich mit dem 
soziokulturellen Wandel synchronisieren (Schmidt & Zurstiege 2007). 
Gleichzeitig finden Neue Medien den Weg in den Alltag und lösen 
Diskussionen über eine neue Medienpraxis aus. Wir sind nun an einem 
Punkt angelangt, an dem der Schock der Neuen Medien verblasst und sich 
ein spezifischer Umgang etabliert. Der Computer als jüngstes Neues 
Medium (Rusch, Schanze & Schwering 2007) bildet mit dem Internet den 
Ausgangspunkt dieser Arbeit. Die Entwicklung zu einem Mitmach-Web zeigt 
uns, dass die Grenzen der Kommunikation noch lange nicht gesetzt sind. 
Der Rolle, die dem Internet hierbei zugeschrieben wird, und die Vielfalt an 
Geschäftsmodellen, die dadurch entstanden sind, widmete ich mein 
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anfängliches Erkenntnissinteresse. Die Marketing- und Werbevielfalt sowie 
das ständige Entdecken neuer Möglichkeiten führten mich auf ein Gebiet, 
das schon seit hunderten von Jahren als Phänomen gehandelt wird: der 
Mundpropaganda (in Neuen Medien) und weiter zu Viralem Marketing. Die 
Fähigkeiten abseits der klassischen Werbung und das Anpassen an neue 
Gegebenheiten spiegeln nicht nur eine neue Ära der Werbung wider, 
sondern auch eine neue Art zu denken und zu handeln. Das vieldiskutierte 
Sterben der Werbung wird somit nicht nur ad absurdum geführt, es wird 
viel eher noch aufgezeigt, wie sich Werbung immer wieder neu entdecken 
kann. Die Kunst des Viralen Marketings ist es, sich mit vielen Teilbereichen 
auseinanderzusetzen: von den Grundlagen der Kommunikation hin zu 
Netzwerken und Neuen Medien. Diese spannende Vielfalt und das 
Verständnis für solch ein Vorgehen macht die Faszination für mich für 
Virales Marketing aus. 
Virales Marketing ist ein noch recht junges Thema in der 
Kommunikationsforschung, das aus einer Gesamtheit von eigenen und 
fremden Erfahrungen versucht geklärt zu werden. Hierzu geben Theorien, 
auch aus verwandten Forschungsgebieten, Aufschluss, die in Folge erläutert 
werden. Virales Marketing bietet dabei alle Facetten, die Publizistik und 
Kommunikationswissenschaft zu bieten hat - von (massen)medial 
vermittelter, bis hin zur (virtuellen) Face-to-Face Kommunikation (Zurstiege 
2007). 
Der Bedarf sich mit Werbung im Allgemeinen und Viralem Marketing im 
Besonderen zu beschäftigen, liegt neben der Wissenschaft auch in der 
Praxis. Werbung „kommunikationswissenschaftlich theoriefähig“ (Zurstiege 
2007, S. 12) zu machen, soll hier anhand einer soziologischen Theorie zur 
Verbreitung in einem Netzwerk angegangen werden.  
Virales Marketing soll außerdem ganzheitlich betrachtet dargestellt werden, 
um Anstöße zu weiterer Forschung zu geben.   
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2 Vorstellung des 
Untersuchungsgegenstandes 
2.1 Gliederungsübersicht 
Den Anfang bildet das Kapitel Begriffsdefinition und Grundlagen. Die 
Entwicklung der Werbung als treibende Kraft zur Entstehung neuer 
Sonderwerbeformen sind hier ebenso Thema wie der Versuch einer 
Definition von Viralem Marketing. Da in der Arbeit der Begriff Virales 
Marketing meist als Synonym für Virale Werbung verwendet wird, gibt Der 
Marketingbegriff im Viralem Marketing einen Überblick über die 
Hintergründe und Einordnung. Einsatzmöglichkeiten und Ziele geben neben 
den Fallbeispielen einen Überblick über die Möglichkeiten, die Virales 
Marketing zu bieten hat. Grundlagen der Kommunikation verdeutlichen die 
Wichtigkeit der Kommunikation und das Zurückbesinnen auf den Austausch 
von Erfahrungen und Meinungen. 
Wenn auch nicht damit zu verwechseln, wird Mundpropaganda ein wichtiger 
Teil in der Beschäftigung mit Viralem Marketing zugeschrieben. Nach der 
Klärung des Begriffes wird aus diesem Grunde näher auf die Abgrenzung 
Mundpropaganda/Virales Marketing eingegangen. Das gezielte Ausnützen 
von Mundpropaganda wird als Dachbegriff in Mundpropaganda 
Marketing/WOMM gesehen und als solches beschrieben. 
Virales Marketing im Internet bedient sich des Internets als Werbemedium 
und geht weiter auf die Kernelemente der Viruskommunikation ein. Hier 
werden die wesentlichen Elemente einer viralen Kampagne erläutert und 
auch die Erfolgsmessung gestreift. 
Den zentralen Aspekt meiner Arbeit bildet die Verbreitung. Die Tatsache, 
dass jeder Mensch jeden erreichen kann (Small World Phänomen) führt hin 
zu Sozialen Netzwerken. Begründet wird Virales Marketing oft durch die 
Memetik, die uns zeigt, dass einzelne Meme eine Nachahmung und 
Verbreitung hervorrufen. In den Grundlagen zur Verbreitung in sozialen 
Netzwerken wird darauf eingegangen, dass alles Bemühen um eine 
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geeignete Kampagne nichts wert ist, wenn sie nicht verbreitet wird. 
Streuung/Seeding schildert hierbei die Wichtigkeit, ein Kampagnengut 
entsprechend zu platzieren. Der Tipping Point geht darauf ein, wann ein 
viraler Effekt in Form einer exponentiellen Verbreitung erreicht ist und 
welche Rolle einzelne Personen spielen. Auf einzelne Personen als Auslöser 
eines Viralen Effektes wird auch in dem Kapitel Network-Hubs und andere 
Erstträger näher eingegangen. 
Die Diffusion als Grundlage zur Verbreitung Viralen Marketings wird erst als 
Theorie erläutert und im Anschluss in Bezug auf Virales Marketing gesetzt. 
Mark Granovetter bildet mit seiner Theorie The Strenght of Weak Ties den 
Ausgangspunkt für die Empirische Forschung.  
Im Anschluss an das Erkenntnisinteresse und die Forschungsfragen wird 
näher auf das Instrument der Online-Befragung eingegangen und der 
Untersuchungsaufbau und die Forschungssituation geklärt. Den Abschluss 
bilden das Auswertverfahren, die Analyse und die Diskussion der 
Ergebnisse. 
2.2 Anmerkungen zum Forschungsvorgehen 
Virales Marketing im Internet bedingt inhaltlich das Forschungsvorhaben, 
neben relevanter Literatur und Fachzeitschriften auch auf das Internet 
auszuweiten. Im Zuge der Ansprüche der Forscherin über die 
Wissenschaftlichkeit soll hier darauf hingewiesen werden, dass die Qualität 
der Onlinequellen nicht eindeutig überprüfbar ist. Es soll jedoch zusätzlich 
angemerkt werden, dass sich namhafte Autoren in zahlreichen Blogs einem 
spannenden Diskurs zu diesem Thema widmen. 
Üblicherweise beziehen sich wissenschaftliche Arbeiten auf neu gewonnene 
Erfahrungen. Die Entscheidung, sich einer Theorie aus den 70er Jahren zu 
widmen, geht aus dem Erkenntnissinteresse der Verbreitung Viralen 
Marketings und welche Rolle die Beziehungsstärke dabei spielt, hervor. 
Mark Granovetter schaffte es mit „Der Stärke Schwacher Beziehungen“ eine 
Theorie zu begründen, die neue Aufschlüsse über die Verbreitung Viralen 
Marketings bringen kann. Ausgehend von diesem Interesse wurde versucht 
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seine Theorie mit einem Fragebogen zu erweitern, um Rückschlüsse und 
Parallelen ziehen zu können.  
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Theoretischer Rahmen 
3 Begriffsdefinition und Grundlagen 
3.1 Entwicklung der Werbung 
„Will man über die Werbung von morgen sprechen, muß man die Werbung 
von heute kennen. Und die Werbung von heute ist schon längst nicht mehr 
die von gestern oder vorgestern.“ (Degen 1995, S. 16) 
Eingangs habe ich darauf hingewiesen, dass alles bei der Kommunikation 
beginnt. So auch Werbung, die als eine spezifische Form der 
Kommunikation verstanden werden kann. 
Die Geschichte der Werbung lässt sich über tausende Jahre zurückverfolgen 
und ist nicht isoliert zu betrachten. Soziokulturelle, ökonomische und 
technologische Entwicklungen spielen für die Entstehung und Entwicklung 
eine große Rolle. Die Entwicklung ging von Ankündigungen auf Hausmauern 
über Marktschreiern im alten Rom bis hin zum künstlerisch gestalteten 
Werbeplakat. Werbung wird durch Gegebenheiten des Alltags geprägt und 
erfindet sich stetig neu. 
Das Ende der Werbung wurde oft heraufbeschworen. Dies war und ist 
jedoch nicht das Ende, sondern ganz im Gegenteil, der Anfang – der 
Startschuss zum Entstehen neuer Werbeformen, die die klassischen, alten 
keineswegs verdrängen, viel eher als Sonderwerbeformen ergänzen werden. 
Werbeformen wandeln sich mit der Zeit und entwickeln sich neu. Auch die 
gesellschaftliche Einstellung gegenüber der Werbung änderte sich. Ein 
„Aussterben“ der Werbung wird es jedoch nie geben. 
Mit dem Aufkommen der Neuen Medien wurde auch die neue Ära der 
Online-Werbung eingeläutet. Unter Neuen Medien versteht man digitale 
Medien, die Interaktivität und Multimedialität mit sich bringen. Gerade für 
eine Branche, wie die der Werbung, ist es notwendig, nicht den Anschluss 
zu verlieren.  
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Neue Medien zeigen uns ein Beispiel für das nicht vorhandene Sterben und 
Ersetzen der klassischen Werbung in einer Zeit, in der am Einfluss der 
Werbung gezweifelt wurde und eben diese weitere Entwicklung für ein 
ergänzendes Instrument gesorgt hat. Es ist zu sehen, wie sehr sich 
Werbung an den Alltag anpasst und neue Werbeformen gefunden werden, 
um die Aufmerksamkeit zu wecken. Um die Zielgruppe zu erreichen und den 
Informationsbedarf zu decken, müssen zeitgemäße Wege erschlossen 
werden. 
Werbung muss Aufmerksamkeit erregen. Dies tat sie durch Marktschreier, 
bunte Werbeplakate, das Aufkommen von Litfaßsäulen sowie weiteren 
Werbeträgern, Radio-und Fernsehspots - um nur einige Entwicklungen 
aufzuzeigen. Die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu gewinnen wird mit der 
Menge an Medienangeboten immer härter. Es werden zwar Wege gefunden, 
Werbung den Konsumenten nahe zu bringen, diese dringen jedoch negativ 
in die Privatsphäre ein. Dieses Eindringen wird oftmals nicht nur negativ 
aufgenommen, dem „Störfaktor Werbung“ wird sogar ein negativer 
Beigeschmack angehängt. Sich Werbung zu entziehen wird immer 
unmöglicher, damit zu leben gerade versucht. Da neuere Methoden wie 
Virales Marketing sich in den persönlichen Alltag und in die persönliche 
Kommunikation eingliedern, werden diese häufig nicht als störend 
(interrupted marketing) empfunden. 
Zurstiege (2007) kommt zur Erkenntnis, dass neue Werbeformen nicht 
immer „neu“ sind. Sie differenzieren sich auf Grund einsetzender Reaktanz 
in Form von Werbeflut, dem Werbeverdruss und der Werbevermeidung, was 
jedoch kein exklusives Phänomen unserer Zeit ist. Der wesentliche 
Unterschied und die Ergänzung sind, dass neuere Sonderformen Rezipienten 
als Kommunikatoren einsetzen und dies äußerst wirksam ist. 
Diese Gegebenheit bedarf einer gewissen Entwicklung. Es ist für Marketer 
und Werber nicht selbstverständlich, die Zügel aus der Hand zu geben und 
den Konsumenten zu überlassen. Kunden haben eine enorme Kraft 
entwickelt und fordern den Dialog. Es ist nicht mehr das reine Versenden 
von Inhalten, die die Werbung ausmacht, es ist auch das Zusammenspiel 
mit den Kunden, die in weiterer Folge auch selbst Marketing und Werbung 
betreiben. Dieser Schritt, die Kontrolle einen Schritt weit den Konsumenten 
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zu überlassen, fällt vielen Unternehmen nicht leicht. Die Entwicklung ist 
jedoch nicht mehr aufzuhalten. Marketing und Werbung spielen sich längst 
auch unter den Konsumenten ab und eben diese wissen auch besser damit 
umzugehen und entwickeln eine Werbekompetenz. Konsumenten wissen, 
dass ein Prominenter nicht wirklich selbst an das Produkt glaubt, das er 
verkauft, sie zappen in Werbepausen durch die Programme, benutzen Pop-
up-Blocker und überlesen und übersehen Anzeigen und Plakate (Oetting 
2006c). 
Bei der Menge an Werbeinformationen, die tagtäglich auf Konsumenten 
eingeht, ist es nicht erstaunlich, dass gelernt wurde, sich der Werbung zu 
entziehen und sich ein eigenes Bild zu machen. Werbung muss sich an den 
Informationsfluss der Konsumenten anpassen. Konsumenten reden 
untereinander und so wurde Mundpropaganda für die Werbung neu 
entdeckt. Der neue Weg setzt auf den Dialog und auf die gezielte 
„Initiierung und Instrumentalisierung persönlicher Kommunikation“ 
(Zurstiege 2007, S. 146). Der Konsument selbst wird als „Werbefläche“ 
eingesetzt. Neue Medien und das Aufkommen von Peer to Peer Netzwerken 
ziehen Mundpropaganda ins Netz und bieten eine leichte Möglichkeit mit nur 
einem Klick an eine Vielzahl an Informationen, Meinungen und Erfahrungen 
zu kommen und diese ebenfalls zu verbreiten. Die technische und 
ökonomische Entwicklung hat das ihre dazu beigetragen: Computer gibt es 
in nahezu jedem Haushalt und an jedem Arbeitsplatz und technische 
Erneuerungen wie Breitband-Internet führen zu einer uneingeschränkten 
und zeitsparenden Nutzung.  
Oetting sieht in der Entwicklung eine besondere Chance: „Wenn es gelingt, 
auf diesen modernen Typ des medialen Konsumenten ein- und zuzugehen, 
können außerordentlich positive kommunikative Effekte für Marken 
entstehen“ (2006c, S. 184). Die Entwicklung von Viralem Marketing ist mit 
der Entwicklung einhergegangen, dass Konsumenten selbst Informationen 
über Unternehmen suchen und verbreiten. Es ist die Idee, die Konsumenten 
selbst als Multiplikatoren einzusetzen, versehen mit einer Botschaft vom 
Unternehmen selbst, die zum Verbreiten verleitet. 
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3.2 Definition Virales Marketing 
Viral Marketing, Virales Marketing, Virus Marketing, Mouse-to-Mouse 
Marketing. Dies sind viele Begriffe, deren Bedeutungen jedoch nicht einfach 
in eine Definition zu fassen sind.1 
Bei der Beschäftigung mit Viralem Marketing reicht es nicht aus, auf eine 
einzige Definition zu verweisen. Zum einen, weil es keine einheitliche 
Definition gibt, zum anderen, weil die Entwicklung und Erkenntnisse, die um 
Virales Marketing schweben, nicht außer Acht gelassen werden dürfen. 
Der Begriff selbst tauchte vermutlich im Jahre 1989 in den USA das erste 
Mal auf. In einem Artikel der Zeitschrift „PC User“ über die rasante 
Ausbreitung der Apple Macintosh SE in einem Unternehmen schrieb der 
Citibank-Mitarbeiter John Bownes: „It`s viral marketing. You get one or two 
in and they spread throughout the company“ (Kirby 2006b, S. 89). 
1996 prägte Jeffrey Rayport den Begriff in seinem Artikel „The Virus of 
Marketing“ und spricht von einem Virus als „the ultimate marketing 
program“ (Rayport 2007). 
Uns in Erinnerung geblieben und daran festgemacht sind zahlreiche 
Erfolgsgeschichten. Die Geschichte von Hotmail im Jahre 1997 bietet so 
eine Erfolgsgeschichte und spiegelt einen Höhepunkt in der Geschichte des 
Viralen Marketings wider (Kirby 2006b) (Langner 2007b) (Rosen 2000) 
(Oetting 2008c) (Jurvetson 2000). Nach dem Versuch, Investoren für Ihre 
Geschäftsidee zu finden, führte der Weg von Sabeer Bhatia und Jack Smith 
weiter zu einem kostenlosen E-Mail Service. Gezwungen durch ein knapp 
bemessenes Werbebudget entstand der Einfall, an jede E-Mail den Zusatz: 
„P.S.: Get your free e-mail at www.hotmail.com“ anzuhängen. Die beiden 
Gründer waren erst dagegen, da sie befürchteten, die User könnten das 
Service boykottieren und der Zusatz würde als persönliche Nachricht 
missverstanden werden. Man einigte sich darauf, „P.S.“ zu streichen und 
das einfallsreiche Hotmail Konzept war geboren. Die Nachricht verbreitete 
                                       
1 Virales Marketing wird in dieser Arbeit synonym für „Virale Werbung“ verwendet. 
Nähere Informationen über die Ausprägungen siehe Kapitel 3.2.1. 
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sich auf elektronischem Wege wie ein Lauffeuer und schuf innerhalb nur 
weniger Monate eine Million User auf der ganzen Welt.  
Rosen schrieb über die wohl bekannte Hotmail-Erfolgsgeschichte: „Es war 
das gute alte Mundpropagandamarketing, nur mit Internetgeschwindigkeit“ 
(Rosen 2000, S. 31). 
Das Onlinemagazin Iconocast kürte Virales Marketing im Jahre 1998 zum 
Internet-Buzzword des Jahres. Es folgten einige Kampagnen, wie z.B 
Budweiser und John West Salmon (Kirby 2006b), die lustige Videos ins Netz 
stellten, bevor diese noch in anderen Medien zu sehen waren. User nahmen 
dieses Angebot rasch an, da es sich interessant und exklusiv anfühlte und 
teilten es mit anderen Usern. Diese und ähnliche Vorreiter-Kampagnen 
waren eher ein glücklicher Zufall als geplant. Der Erfolg sprach jedoch für 
sich. 
Erfolge wie der von Hotmail versuchten des Öfteren geklärt und theoretisch 
fundiert zu werden. Einstimmige Erklärungen wurden jedoch nicht gefunden 
und so wurden weiterhin Erfolgsgeschichten als Beispiele herangezogen und 
an Hand schon vorhandener Theorien zu erklären versucht. 
Was tut also der Virus, der das Marketing verändert? 
Virales Marketing nutzt natürliche Kommunikationswege aus um 
(Werbe)Botschaften zu verbreiten. Die Verbreitung dieser Inhalte erfolgt 
meist über E-Mails und interaktive Plattformen im Internet. Es sind 
Botschaften, die von Freund zu Freund weitergeleitet werden. Durch den 
persönlichen Beigeschmack werden sie positiv gewertet und führen zu einer 
Beschäftigung mit der Botschaft und der Marke dahinter. 
Virales Marketing gliedert sich in den Alltag und die Alltagskommunikation 
ein und lässt so eine Botschaft, ein Produkt oder die Marke eigenständig 
und wirkungsvoll sprechen. Überdies hinaus wird „Buzz“2 generiert. Dieser 
                                       
2 Buzz ist hier als die Zusammenfassung jeglichen Austausches über ein Produkt 
oder Unternehmen zu verstehen (Rosen 2000). In der Literatur wird Buzz-
Marketing oftmals mit Viralem und Mundpropaganda-Marketing gleichgesetzt. 
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Buzz führt weiter zu Markenbekanntheit und im Idealfall zu erhöhten 
Verkaufszahlen.  
Virus wird dabei nicht zu Unrecht mit dem medizinischen Begriff verbunden, 
auch wenn dieser eine negative Assoziation besitzt. Der Virus soll sich wie 
eine (soziale) Epidemie schnell und flächendeckend ausbreiten. Neue 
Medien haben sich hierbei als dankbarer Nährboden erwiesen. Menschen 
und ihr Verlangen nach Austausch und Kommunikation tragen zusätzlich 
das ihre dazu bei.  
Virales Marketing nutzt also schon bestehende Kommunikationsnetzwerke 
zu Marketing- und Werbezwecken, indem sich Botschaften wie ein Virus 
selbstständig, epidemisch verbreiten können. Botschaften haben dabei nicht 
den aufdringlichen Werbecharakter, sondern sind in Form unterhaltsamer, 
interessanter Filme, Fotos, Präsentationen etc. vorhanden. Durch die 
natürliche Umgebung wird die Aufmerksamkeit gesteigert. 
Sascha Langner, Experte für Internet-Marketing mit Schwerpunkt 
Mundpropaganda, liefert nachfolgende Definition: „Viral Marketing 
beschreibt das gezielte Auslösen von Mundpropaganda zum Zwecke der 
Vermarktung von Unternehmen und deren Leistungen“ (Langner 2007b, S. 
27). Langner schreibt weiter, Virales Marketing nütze unterschiedlichste 
wissenschaftliche Erkenntnisse und kombiniere diese mit praktischen 
Erfahrungen.  
Diese praktischen Erfahrungen sind es auch, die eine Definition erschweren. 
Martin Oetting, Gesellschafter und Leiter Forschung bei trnd AG, der ersten 
deutschen Agentur für Mundpropaganda-Marketing, schildert, dass die 
Schwierigkeiten daraus entstehen, dass sich der Begriff vornehmlich in der 
Praxis des Marketings verbreitet hat. Unterschiedliche Praktiker verbreiten 
in Folge unterschiedliche Vorstellungen und Bedeutungen (Oetting 2008c). 
Im angloamerikanischen Raum ist Word of Mouth-Marketing schon seit 
langem ein fixer Bestandteil im Marketing-Diskurs. Seit dem Jahre 1996 
wurde dieser durch Virales Marketing erweitert. „Every marketer I know is 
desperately searching for the new approach to marketing in the post-mass-
market economy.” (Rayport 2007)  
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Wilson schrieb im Jahre 2000, dass versucht wurde, Virus Marketing einen 
neuen Namen zu geben, „Virales Marketing“ sich jedoch bereits 
festgesessen hat. Seine Definition von Viralem Marketing ist ähnlich den 
bereits erläuterten: “Viral marketing describes any strategy that encourages 
individuals to pass on a marketing message to others, creating the potential 
for exponential growth in the message's exposure and influence.” (Wilson 
2005) 
Es steckt eine ungeheure Kraft dahinter, vorhandene 
Kommunikationsnetzwerke auszunützen. „Kaum ein anderes 
Marketinginstrument hat jemals dieses Potenzial gehabt, die klassische 
Massenkommunikation derart zu revolutionieren.“ (Langner 2007b, S. 28) 
Eine interessante Beschreibung liefert der Satireweblog 
Meerschweinchenreport: „Viral ist lebendig, agil und hoch infektiös. Virals 
sind die kraftvolle Zwischenmahlzeit für den Geist, die mit ihren 
polarisierenden Aromen für den Hauch eines Momentes die Konsumenten 
vom tristen Alltagsdasein ablenken“ (Meerschweinchenreport.de 2008). 
Wenn auch ohne Anspruch auf Wissenschaftlichkeit zeigt dieses Zitat aus 
einem Weblog, dass Virales Marketing auch aus dem Grunde gut 
funktioniert, weil es sich in den Alltag eingliedern lässt. Es sind keine 
störenden Fernsehwerbungen, keine lästigen Telefonanrufe oder 
reizüberflutende Anzeigen. Es sind Nachrichten unter Freunden, die auch 
noch Spaß machen.  
Da das Verdeutschen dieser Begriffe nicht immer einwandfrei möglich ist, 
sind einige Fachleute der Meinung, „dass es hier vielleicht sinnvoll ist, Viral 
Marketing als Dachbegriff für alle Aktivitäten zu nutzen, die 
Mundpropaganda im Sinne des Marketing beeinflussen wollen“. (Oetting 
2006b) 
Meiner Definition nach hat sich Virales Marketing jedoch auf die 
elektronischen Medien beschränkt und lässt so Grenzen zu anderen 
Varianten ziehen und ist zudem auch als Dachbegriff nicht korrekt. Auch 
wenn andere Autoren der Meinung sind, dass Virales Marketing auch im 
Offline-Bereich Geltung hat, werden die Grenzen der Definition immer enger 
auf den virtuellen Raum gezogen. „Die Eigenschaften des Internets 
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kombiniert mit dem menschlichen Bedürfnis nach Kommunikation, ergeben 
unter der Nutzung von verschiedensten Instrumentarien der Online-
Kommunikation das Virus-Marketing“ (Frosch-Wilke & Raith (Hrsg.) 2002, 
S. 233). 
3.2.1 Der Marketingbegriff im Viralen Marketing 
Wie sich der Virus in die Werbewelt eingeschlichen hat wurde nun geklärt. 
Kritiker meinen, dass der Begriff „Marketing“ jedoch nicht ganz zutreffend 
ist.  
Der Begriff Marketing hat unterschiedliche Definitionen und Ausprägungen. 
Für das allgemeine Verständnis durchgesetzt hat sich der sogenannte 
Marketing Mix der American Marketing Association, die sogenannten 4 P’s: 
Product, Pricing, Promotion und Placement.  
Für den hauptsächlichen Einsatzbereich von Viralem Marketing ist 
vorwiegend der Teilbereich Promotion von Interesse. Virales Marketing 
verbreitet (Werbe)Botschaften in verschiedensten Ausführungen mit Hilfe 
von persönlicher Kommunikation. Demnach, so Kritiker, wäre „Virale 
Werbung“ oder „Virale Kommunikation“ angemessener. Nur in seltenen 
Fällen werden die gesamten 4 P’s über Virales Marketing durchgeführt, 
sodass der Begriff „Marketing“ gerechtfertigt wäre.  
Ein Beispiel für „ganzheitliches“ Virales Marketing wären ansteckende 
Produkte wie beispielsweise Hotmail. Ganzheitlich in dem Sinne, dass nicht 
nur Werbung betrieben wird, sondern auch die restlichen Teilbereiche des 
Marketings berücksichtigt wurden. 
Virales Marketing kann sehr wohl die 4 P’s des Marketingbegriffes umfassen. 
„Durchgesetzt“ bzw. angewandt wird dies jedoch meistens in Form von 
Viraler Werbung, sprich der Verbreitung von Werbung. 
Justin Kirby beschäftigt sich in seinem Artikel mit dem Unterschied zwischen 
„viral marketing“ und „viral advertising“ und kommt zu folgendem Ergebnis: 
“Viral marketing – especially when used as an integrated rather than 
isolated approach – can both improve brand advocacy and increase mass-
market brand awareness”; „Viral advertising consists of creating contagious 
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advertising messages or material that get passed from peer to peer in order 
to increase brand awareness (as opposed to amplifying and accelerating 
word of mouth advocacy such as product recommendations)” (Kirby 2006b, 
S. 88). 
Virales Marketing befindet sich noch in einer Art Selbstfindungsprozess und 
bildet gleichzeitig Überbegriffe und Verdeutschungen, die zu einer 
missverständlichen Verwendung führen können. Die obwohl „altbekannte“ 
und doch neue Methode wirft eine Menge Fragen auf und gibt mit der Zeit 
auch immer mehr Antworten. 
Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Terminus Virales Marketing als 
Überbegriff für alle Ausprägungen verwendet.  
3.3 Einsatzmöglichkeiten und Ziele 
Virales Marketing hat die verschiedensten Einsatzmöglichkeiten und ist 
oftmals Teil eines Marketing-Mix. 
Viren stehen die unterschiedlichsten Nährböden zur Verfügung und können 
auch mit TV-, PR- oder Guerilla-Kampagnen zusammenarbeiten. Das 
primäre Ziel ist es, Konsumenten positiv zu beeinflussen und die 
exponentielle Verbreitung voranzutreiben. Einsatzmöglichkeiten sind in der 
Werbung kaum Grenzen gesetzt. Der Ruf nach neuen Werbemethoden und 
mehrwertorientierten Kampagnen wird lauter, das Einbinden der 
Konsumenten und die veränderte Kommunikationsgewohnheiten bilden eine 
ideale Grundlage. Die Zielgruppe der meisten Unternehmen wandert ins 
Netz und ist dort am besten zu erreichen. Das Ziel einer Kampagne ist es 
nicht nur, einen Marketingvirus zu schaffen, sie muss einen Nutzen für die 
Marke haben. Von Neukundenakquise und Markenbekanntheit, Steigerung 
der Verkaufszahlen und Anwendungen bis hin zur Nutzung als 
Kommunikationsinstrument und für polarisierende Werbung gibt uns Virales 
Marketing eine Vielzahl an Einsatzmöglichkeiten. Der Einsatz zielt meist auf 
Massen ab. Die Kampagne wird zwar in spezifischen Zielgruppen gesät, die 
Ausbreitung kann jedoch nicht hundertprozentig darauf beschränkt werden. 
Die Selbstselektion der Konsumenten trägt jedoch meist zu einer 
Ausbreitung in den relevanten Zielgruppen bei.  
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Ein bekanntes und beliebtes Format im Viralen Marketing sind Online- oder 
Werbe-Spiele (advergames). Das Moorhuhn-Spiel von Johnnie Walker zeigte 
sich hier als gutes Beispiel für einen Virus, der um die ganze Welt ging. 
Große Beliebtheit erfreuen sich zurzeit auch kleine Videos, welchen vor 
allem die Video-Plattform You Tube eine große Spielfläche bietet. Eine 
weitere Einsatzmöglichkeit ist gegeben, wenn das Produkt, das Service oder 
die Marke an sich keinen „Wow“-Faktor hat. Statt Buzz über das Produkt 
wird es über die Virale Kampagne generiert. So viel Macht Virales Marketing 
auch mit sich bringt, das Produkt, welches es bewirbt, muss am Ende des 
Tages auch kaufenswert sein. Schlechte Qualität oder Service kann auch 
keine Virale Kampagne kompensieren (Kirby 2006b). 
Virales Marketing im Internet wird zwar seit einigen Jahren erfolgreich 
praktiziert, befindet sich jedoch noch in der Entwicklung, sowohl in der 
Praxis, als auch im wissenschaftlichen Diskurs. Grenzen und Definitionen 
verlaufen noch ineinander. Es entstehen parallel Werbe- und 
Marketingformen, die Ähnlichkeiten mit Viralem Marketing haben, jedoch 
keineswegs dasselbe sind. „Werbung verfolgt Ziele und sie tut dies in aller 
Regel auf erkennbare Art und Weise“ (Zurstiege 2007, S. 16). Virales 
Marketing hat eine werbende Absicht, die auch gleichzeitig Elemente der 
Public Relation mit sich bringt. 
Kein Unternehmen startet eine Kampagne ohne vorher Ziele festgelegt zu 
haben. So auch bei viralen Kampagnen. Die Intention dahinter kann dabei 
ganz unterschiedlich aussehen. Das häufigste Ziel viraler Kampagnen ist die 
Steigerung der Markenbekanntheit und ein Beziehungsaufbau mit den 
Konsumenten. In unterhaltsame Elemente wie Spiele und Videos wird das 
Markenzeichen eingeblendet und soll so zu einer Emotionalisierung mit der 
Marke führen. Seltener ist der Kauf das direkte Ziel einer Kampagne. In 
manchen Kampagnen ist eine käufliche Erwerbung erst der zweite Schritt 
nach einem kostenlosen Basispaket. Nach einer freien Registrierung und 
Nutzung wird beispielsweise ein gebührenpflichtiger „Premiumaccount“ mit 
zusätzlichen Funktionen angeboten. Schlussendlich ist es auch die 
Gewinnung von Kundendaten und -informationen. Oftmals wird das 
Sammeln von Daten bei der Planung nicht miteinbezogen oder die 
„Kampagne“ war als solche nicht geplant. Dadurch sind schon einigen 
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Firmen mit mehr oder weniger geplanten Kampagnen Kundendaten 
verwehrt geblieben.  
3.3.1 Fallbeispiele 
Nachfolgend möchte ich präzise auf einige Beispiele und Fallstudien 
eingehen und ihre Anreize und Verläufe näher vorstellen. Ich beziehe mich 
hierbei auf die Ausarbeitungen Sascha Langners. (2007b) 
Ein immer gern genanntes Beispiel für eine gelungene Virale Kampagne ist 
der Kinohit „The Blair Witch Project“ im Jahre 1999. Zwei junge 
Filmemacher bewiesen ganz Hollywood, dass auch ohne Millionen-Budget 
ein Film erfolgreich sein kann. Gerüchte über das Verschwinden von drei 
Studenten im sagenumwobenen Ort Burkittsville wurden so geschickt 
miteinander verknüpft, dass der Pseudo-Dokumentarfilm zu einem Mega-
Erfolg wurde. Selbst ohne spezifische Weiterempfehlungsanreize säten die 
zwei Filmemacher so geschickt reale und fiktive Informationen in einem 
Zeitraum von 2 Jahren, dass die Faszination von ganz alleine kam. Die 
Kampagne war von Beginn an in allen Einzelheiten geplant und 
dementsprechend aufgebaut. Künstliche Weiterempfehlungsanreize hätten 
die Kampagne enttarnt. Der natürliche Anreiz für Buzz war in diesem Fall 
Angst (Rosen 2000). Der Plan ging auf, es entwickelte sich ein Hype, der 
Film kam erfolgreich in die Kinos und spielte insgesamt um die 400 
Millionen Dollar ein. Der Erfolg war groß, jedoch auch das Risiko, das mit 
ihm einherging. Die zwei Filmemacher Myrick und Sanchez riskierten, das 
Vertrauensverhältnis zu ihrer Zielgruppe komplett zu verlieren, da die 
gesamte Geschichte auf einer Lüge aufgebaut wurde. Grundanliegen Viraler 
Kampagnen ist es eigentlich, die Konsumenten als ernste 
Kommunikationspartner zu sehen. Die Mischung aus guter Planung und 
kreativem Einfall ging jedoch auf. Das Bedienen mehrerer Medien stärkte 
Glaubwürdigkeit und zog die Konsumenten erfolgreich in ihren Bann, so 
dass das kreative Projekt noch heute zu den Paradebeispielen von Viralem 
Marketing zählt.  
Neben akribisch genau geplanten Kampagnen gibt es auch solche, die durch 
Zufall den Weg ins große weite Netz finden, wie diese Geschichte der 
„Osterkatze“ zeigt: 
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Ein Fotostudio nahm die Tradition, dass an Feiertagen Grußkarten versendet 
werden, zum Anlass, um auf ihr Studio aufmerksam zu machen. Der 
Besitzer schuf eine E-Mail-Osteraussendung mit der Beschreibung, wie man 
aus einer Katze eine Osterkatze basteln konnte. Die Idee dafür entstand aus 
einem Zufall heraus, da der Fotograf kein selbstfotografiertes Bild eines 
Hasen zur Verfügung hatte. Zielgruppe waren Kollegen und Bekannte des 
Fotografen. Innerhalb von nur wenigen Tagen erhielt die Seite 
zehntausende Visits am Tag und auch in den folgenden Jahren wurde zu 
Ostern die Anleitung zum Selberbasteln einer Osterkatze versendet. Die 
Aussendung hatte alle Elemente, die zu einer erfolgreichen Verbreitung 
führen können: eine kreative und neue Idee, die noch dazu gut umgesetzt 
wurde, eine geeignete Zielgruppe und durch Ostern eine passende 
Gelegenheit.  
Kleine Video-Clips scheinen sich besonders für Virale Marketing-Kampagnen 
zu eignen. Dies dachte sich auch das Berliner Getränkeunternehmen K-fee 
und begeisterte mit seinen Schock-Videos Millionen. K-fee ist für seine 
provokanten und polarisierenden Werbemaßnahmen bekannt, die im Jahre 
2004 einen weiteren Höhepunkt fanden. Mit Hilfe der Agentur „Jung von 
Matt“ entwickelte man Fernsehspots, die parallel dazu im Internet abrufbar 
waren. Das Schema war einfach und doch brillant: Um die 
Markenbekanntheit zu steigern und das Produkt der Masse nahe zu bringen, 
wurden Schock-Videos gedreht, die schon beim Ansehen „hellwach“ 
machten. Kernelemente waren harmonische Bilder und Stimmungen, die 
plötzlich von einem schreienden Zombie durchbrochen wurden. Im 
Abspann: schwarzes Bild, pochender Herzschlag und der Slogan: „So wach 
warst du noch nie“. Der Weiterempfehlungsanreiz war der Spot an und für 
sich. Die zur Marke passende Idee, die gelungene Umsetzung und die 
Tatsache, dass der Schock-Effekt auch nach mehrmaligem Ansehen immer 
noch funktionierte, machten die Spots zu einem Renner im Internet. 
Interessant ist die Tatsache, dass keinerlei Seeding angewandt wurde. Der 
Kampagne kamen jedoch die hagelnden Proteste über Folgeschäden der 
Fernsehspots zu Gute. Online-Video-Tracking ermöglichte eine genaue 
Erfolgsmessung der Online Kampagne. Interessant ist hierbei, dass nur 
10% der User zum Abrufen der Videos auf die Seite des Unternehmens 
zurückgriffen, der Rest verbreitete sich über andere Websites und E-Mails. 
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Einsetzende Multiplikatoreffekte trugen zusätzlich zur Bekanntheit der 
Marke bei.  
Ich habe nun von gut geplanten und glücklich zustande gekommenen Viren 
gesprochen. Nun möchte ich noch ein Beispiel für eine (vorerst) 
misslungene Kampagne zeigen, deren Virus sich nach 2 Jahren dann ganz 
von selbst verbreitete. Eine auf Viral Marketing spezialisierte Agentur 
verfasste eine hauseigene Weihnachtskampagne, die sich trotz 
professioneller Planung als Fehlschlag darstellte. Kern der Kampagne war 
eine animierte Schneekugel, die man über einen ausgesandten Link 
erreichte. Die Schneekugel zeigte ein harmonisches Weihnachtsbild. Kinder 
spielten im Schnee, fuhren Schlittschuh etc. Durch Schütteln der 
Schneekugel wurden die Kinder in der Kugel schreiend hin und 
hergeworfen. Sich bewusst an den Grenzen des guten Geschmacks 
bewegend wurde die Kampagne an Bestandskunden, potentielle Kunden 
und Freunde gesendet. Die Kampagne verlor jedoch schnell an Aufsehen, da 
zusätzliche Weiterempfehlungsanreize nicht gegeben waren. Wieso die Idee 
gescheitert ist, ist nicht zu klären. Anhaltspunkte wie zielgruppenfremder 
Humor, das Schlagwort „unpersönlich“, fehlende Tests und das Verfehlen 
der kritischen Masse wurden diskutiert. Der Erfolg ließ jedoch nur auf sich 
warten. Ein Jahr später wurde die Schneekugel im Archiv der Firmenseite 
wiedergefunden und verbreitete sich schlagartig. Das Resultat fiel jedoch 
wieder mager aus, da die relevante Zielgruppe nicht erreicht wurde und so 
keine potentiellen Kontakte hergestellt werden konnten. Im nächsten Winter 
überarbeitete das Unternehmen den Virus, um nun auch Kontakte 
generieren zu können. Das Beispiel zeigt gut, wie eigenwillig sich ein Virus 
gestalten kann. Das Hinzufügen einer Handlungsaufforderung, um mit dem 
Unternehmen in Kontakt zu treten, erwies sich als sehr sinnvoll. Zusätzlich 
wurde die Kampagne noch mit einem Weiterempfehlungsanreiz in Form 
eines Gratis-Song-Downloads ausgestattet.  
Das Funktionieren einer Viralen Kampgange hängt von vielen Faktoren ab, 
die man berücksichtigen, jedoch nicht immer vorhersagen kann. Das 
Scheitern einer Kampagne lässt sich nur schwer nachvollziehen, sodass nur 
Vermutungen angestellt werden können. Der zufällige Erfolg, der oftmals 
eintritt, bewirkt das Fehlen von weiteren Maßnahmen wie das Sammeln von 
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Kontakten, Anmeldemöglichkeiten zu Newslettern oder Vorstellen des 
eigenen Unternehmens. 
3.4 Grundlagen der Kommunikation für Virales Marketing 
Virales Marketing setzt auf Kommunikation. Kommunikation unter 
Freunden, Kollegen, Bekannten und Internet-Usern. Das Unternehmen nützt 
Verbindungen als ein soziales Verhalten aus und stellt Botschaften über 
diese zur Verfügung. Indem ich kommuniziere trete ich mit zumindest einer 
anderen Person in Kontakt. Meist erfolgt auf dieses soziale Handeln eine 
Gegenreaktion, wieder in Form von Kommunikation. Wie schon Paul 
Watzlawick sagte: „Man kann nicht nicht kommunizieren.“ Kommunikation 
ist Teil unseres Verhaltens, egal ob in Form von Sprache, Mimik oder 
Gesten.  
Die natürliche Intention von Kommunikation ist in den meisten Fällen der 
Wunsch, etwas mitzuteilen. Kommunikationsarten und -möglichkeiten 
haben sich im Laufe der Zeit stark gewandelt. Die Rahmenbedingungen für 
Kommunikation zwischen Individuen sind besonders durch neue 
Informationstechniken, in diesem Falle Neue Medien, beeinflusst. Die 
digitale Vernetzung in Form von Internet hat zu einer virtuellen 
Kommunikation geführt, die schon längst Einzug in unseren Alltag gehalten 
hat.  
Damit einher geht die Tatsache, dass die Sender-Empfänger-Rolle durch die 
Eigenschaften des Mediums Internet zum Teil aufgehoben und vermischt 
wird. Dies beschreibt Kollmann (2007), indem er die Schlagwörter 
Virtualität, Multimedialität, Interaktivität und Individualität heranzieht: 
Virtualität: erlaubt eine Kommunikation, ohne dem Kommunikationspartner 
real und zur selben Zeit gegenüber stehen zu müssen. 
Multimedia: beschreibt nicht nur die Nutzung verschiedener Medien, 
sondern spiegelt den umfassenden Wandel von Möglichkeiten durch das 
World Wide Web wider. Im Sinne von Tertiärmedien müssen jedoch sowohl 
Sender als auch Empfänger mit einem Computer und Internetzugang 
ausgerüstet sein, wenn nicht auf Grund der Globalität und aufgehobenen 
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Sender-Empfänger-Logik schon von Quartärmedien gesprochen werden 
kann. 
Interaktivität: die wechselseitige Kommunikation, die in diesem Falle zu 
Marketingzwecken genutzt wird. 
Individualität: Internet kann durch den interaktiven Charakter individuell 
auf die Bedürfnisse der User eingehen.  
Diese Faktoren bilden für Online-Marketing einen neuen Ansatz mit viel 
Potenzial. Unter gewissen Rahmenbedingungen kann sich nun jeder in eine 
Kommunikation einschalten - Empfänger können gleich wieder zu Sendern 
werden. Der Umgang mit Medien im Alltag führt zu einer Medienkompetenz, 
die in viele Bereiche Einzug gehalten hat. Konsumenten stehen werblicher 
Kommunikation kritisch gegenüber. Die steigende Komplexität durch 
Technik und Informationsüberfluss führt zu einer Rückbesinnung auf 
interpersonelle Kommunikation. Die persönliche Kommunikation kann nun 
auch im Sinne einer „point-to-point communication“ (Kollmann 2007, S. 
41), also Kommunikation mit technischen Hilfsmitteln stattfinden. 
Werblichen Inhalten wird kaum mehr Vertrauen geschenkt. Virales 
Marketing oder Mundpropaganda im Allgemeinen sind zwar „Werbung“, in 
diesem Sinne, jedoch ohne starken werblichen Charakter. Der 
auschlaggebende Punkt für den Erfolg ist der Kunde als „Garant für die 
Glaubwürdigkeit“ (Riemer & Totz 2002, S. 430). Einer persönlichen 
Nachricht von einer mir bekannten Person schenke ich Glaubwürdigkeit. 
Dies liegt in der Neutralität des Kommunikators. Ein Freund und Bekannter 
hat nicht die Intention, ein X-beliebiges Unternehmen in ein positives Licht 
zu rücken. Während für Mundpropaganda ebendiese Glaubwürdigkeit eine 
bedeutende Rolle spielt, ist es für Virales Marketing das erhöhte Maß an 
Aufmerksamkeit, das Freunden und Bekannten geschenkt wird. Gleichzeitig 
findet auch ein kontinuierlicher Lernprozess und Wissensaufbau der 
Kundenansprache auf Seiten der Unternehmer statt.  
Unternehmen sind nun immer mehr darauf bedacht, Informationen und 
Botschaften über Kunden verbreiten zu lassen und erzielen damit eine 
deutlich höhere Wirkung als mit direkten Botschaften über Massenmedien. 
Der virale Effekt ist also auschlaggebend von der Bekanntheit und 
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Glaubwürdigkeit des Senders. Ein gutes Bespiel bringen hier „Tell a friend“-
Möglichkeiten. Die bloße oder automatische Versendung eines Links würde 
fehlschlagen, durch den persönlichen Absender, das Eintragen der 
Senderadresse und das Hinzufügen einer persönlichen Nachricht ist der 
Bezug und somit auch eine wesentlich höhere Wirksamkeit vorhanden 
(Riemer & Totz 2002).  
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4 Mundpropaganda 
„Mundpropaganda, die wahrscheinlich älteste und vielleicht auch effektivste 
Form des Marketing“ (Langner 2007b, S. 16) 
Das einfache Gespräch ist selbst im Zeitalter der Massenkommunikation das 
wichtigste Kommunikationsmittel (Gladwell 2002). Nach unzähligen neuen 
Werbemöglichkeiten besinnt man sich wieder auf zwischenmenschliche 
Kommunikation. Werbung schlägt einen neuen Weg ein und macht das 
einfache Gespräch zu einer neuen alten Methode. Solange es 
Kommunikation gibt, wird es auch Mundpropaganda geben. Durch neue 
Technologien erlebt die gute alte Mundpropaganda einen neuen Aufschwung 
und vor allem neue Aufmerksamkeit. 
Mundpropaganda ist die interpersonelle Kommunikation über ein Produkt, 
eine Marke oder ein Service. Es ist persönlich angeregt und nicht von 
kommerziellem Interesse. Die Motivation, über ein Produkt oder eine Marke 
zu sprechen, ist dem Gesprächspartner etwas mitzuteilen oder ihm zu 
helfen. Die Unterhaltungen über ein Produkt können sowohl negativ als 
auch positiv ausfallen. Fakt ist jedoch, dass über jedes Produkt gesprochen 
wird. Mundpropaganda ist Teil einfacher Unterhaltungen und denkt man 
darüber nach, erkennt man, wie oft nach Empfehlungen von Freunden 
gehandelt wird. Kundenempfehlungen, wie beispielsweise das Suchen nach 
Rat bei Freunden, bei der Arztwahl oder dem Kauf einer Kamera beruhen 
auf intensiven Beziehungen. Derartige Gespräche und Empfehlungen finden 
tagtäglich unbewusst statt. 
Die unglaubliche Wirkung, die Mundpropaganda mit sich bringt, ist 
zurückzuführen auf die Beziehung und Umgebung der Gespräche und dem 
Anreiz, jemandem etwas mitzuteilen. Durch die natürliche und vertraute 
Umgebung eines Alltagsgespräches hat die Botschaft eine höhere 
Wirksamkeit als andere Kommunikationsformen. 
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Helm (2000, S. 138) zeigt die wichtigsten Determinanten der 
interpersonellen Kommunikation auf: 
 Glaubwürdigkeit 
 Attraktivität des Kommunikationspartners 
 Homogenität/Ähnlichkeit der Gesprächspartner 
 Soziale Kontrolle der Gesprächssituation 
 Selektive Informationssuche 
 Umgehen des Filters der selektiven Informationsaufnahme 
 Feedback/Rückfragen/Ergänzungen 
 Unterstützung durch nonverbale Kommunikationselemente 
 Keine rechtlichen Restriktionen/kein „Diffusionsverbot“ 
 Keine finanziellen Eigeninteressen des Kommunikators 
 Großes Vertrauenspotential 
Es gibt verschiedene Sichtweisen, was Mundpropaganda ist. Ist es der Ruf 
der und die Gespräche über eine Marke? Ist es PR? Ist es Teil einer Viralen 
Marketing- oder Buzz- Kampagne? Die Vermutungen lassen sich weiter 
fortführen (Nyilasy 2006). 
Doch Mundpropaganda ist etwas von Allem: es ist natürlich, meist 
begründet durch Begeisterung oder Ärgernis, oder den Drang, seinen 
Mitmenschen eigene Erfahrungen mitzuteilen. 
Mundpropaganda verfügt über zwei Wirkungsebenen (Urchs & Körner 
2008). Auf der funktionalen Ebene ist es Transporter von Botschaften in 
Form von Meinungen und Erfahrungen - der Weg der Botschaft kann von 
direkten Gesprächen bis zu Meinungsplattformen und Rezensionen führen. 
Der inhaltliche Aspekt ist die Wertung des Absenders, die meinungsbildend 
und einflussnehmend ist. Alleine die Beschäftigung mit einem Thema, räumt 
diesem eine gewisse Relevanz ein.  
Mundpropaganda ist schon früh vielfach erforscht worden. Persönliche 
Empfehlungen und Erfahrungen wirken um ein Vielfaches mehr als 
werbliche Botschaften. Die Entwicklung zu einer veränderten Wahrnehmung 
des Internet hat eine Renaissance der Mundpropaganda eingeläutet. War 
bisher meist das persönliche Gespräch Medium von Mundpropaganda, 
verschiebt sich diese nun auch in den virtuellen Raum. Dieser bietet den 
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Nutzern eine Vielzahl an Möglichkeiten sich auszutauschen, Erfahrungen zu 
teilen und Kontakte zu knüpfen. „Das Internet verstärkt damit die Stimme 
jedes Verbrauchers und verschafft seiner Meinung Gehör bei einer Vielzahl 
anderer Verbraucher.“ (Urchs & Körner 2008, S. 673) 
Als Federführer gelten Opinion Leader, die oftmals eine Schlüsselrolle 
spielen. Opinion Leader (siehe auch Kapitel 6.4.3) beschäftigen sich 
ausführlich mit Marken, Produkten und Services und teilen ihre Ergebnisse 
besonders gerne mit. 
Eine naheliegende Lösung wäre es wohl, Mundpropaganda-Nachrichten 
nachzuahmen. Diese und ähnliche Versuche schlagen jedoch oft fehl. Der 
Konsument enttarnt Unternehmen als Absender und nimmt die Nachricht 
nur mit Skepsis auf. Die natürliche Gesprächsumgebung und -einbettung 
und das Vertrauen zum Gesprächspartner kann kein Unternehmen künstlich 
herstellen. Um die Glaubwürdigkeit zu behalten, sollte die Botschaft nur 
bedingt im Namen des Unternehmens kommen. Marketer können jedoch 
versuchen positive Mundpropaganda auszulösen, indem sie Botschaften 
über Opinion Leader oder mit Hilfe von Incentives und Product Samples 
hervorrufen.  
Mundpropaganda alleine reicht für den Erfolg eines Produkt alleine nicht 
aus, macht jedoch - durch den direkten Zugang der Konsumenten - einen 
wichtigen Teilbereich aus. Mundpropaganda muss nicht immer positiv sein. 
In der Regel wird über schlechte Erfahrungen mehr gesprochen als über 
positive. Unternehmen können dessen ungeachtet jedoch lernen damit 
umzugehen. Negative Mundpropaganda kann durch Gründen einer 
Beschwerdestelle eingedämmt werden. Je einfacher der Kunde direkt mit 
dem Unternehmen in Kontakt treten kann, umso eher wird er seinen Unmut 
beim Unternehmen selbst los, ohne seinen Freunden davon zu berichten. 
Mundpropaganda ist Teil unseres Alltags. Es gibt nicht DIE Mundpropaganda 
genauso wie es nicht DAS Virale Marketing gibt. Sie nehmen in mehrere 
Gebiete Einzug: Kaufentscheidungen, Diffusion und Markteinführungen, um 
nur einige zu nennen. 
Rosen (2000) verweist auf ein Interview mit Bernd Heinrich. Dieser 
untersuchte in mehreren Experimenten das Verhalten von Raben bei der 
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Futtersuche im Winter. Das Interessante dabei ist, dass Raben einen 
Futterfund Artgenossen melden. Nach dem Prinzip, dass mehrere Augen die 
Wahrscheinlichkeit erhöhen durch den kalten Winter zu kommen und 
ähnliche Verhaltensweisen bei Ameisen und Bienen vorliegen, zeigt uns, 
dass es tief in uns allen verankert ist, zu kommunizieren und Erfahrungen 
zu teilen. „Wir brauchen zwar kein Wissen mehr über Bisonjagd 
auszutauschen, aber wir sind immer noch dazu programmiert.“ (S. 40) 
4.1 Abgrenzung Mundpropaganda/Virales Marketing 
„Advertising is when you tell people how great you are. Word-of-Mouth is 
when someone else says how great you are.” (Emergence Lounge 2008) 
Mundpropaganda wird oft mit Viralem Marketing gleichgesetzt. Ich möchte 
hier einige Unterschiede erläuternd zusammenfassen:  
Traditionell geht Mundpropaganda von einer persönlichen Anwesenheit oder 
der Zuhilfenahme (fern-)mündlicher Kommunikation aus (Riemer & Totz 
2002). Mit dem Aufkommen neuer Kommunikationsmöglichkeiten haben 
sich die Wege der Mundpropaganda gewandelt und auch neue Möglichkeiten 
eröffnet. Mundpropaganda zieht es ins Netz, weshalb die Abgrenzung der 
klassischen Mundpropaganda zu anderen Mundpropaganda-Taktiken 
schwerer fällt.  
Eine der wichtigsten Unterscheidungen ist, dass Mundpropaganda von 
Personen und nicht gezielt von Unternehmen ausgeht. Ganz im Gegensatz 
zu Mundpropaganda-Marketing (siehe Kapitel 4.2), welches versucht, 
Mundpropaganda künstlich anzuregen.  
Anreiz für Mundpropaganda ist grenzenlos vorhanden und liegt in unserer 
Natur. Vom guten Geschmack des neuen Getränkes über die Erfahrung mit 
einem Waschmittel oder der Ärger über einen Verkäufer. Mundpropaganda 
ist Buzz über ein Unternehmen, seine Produkte und Dienstleistungen. Virale 
Marketing-Kampagnen hingegen sind gezielte Marketingaktionen und 
Werbebotschaften, die einen Weiterempfehlungsanreiz besitzen. 
Mundpropaganda wird als solches im normalen Gespräch nicht bewusst 
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wahrgenommen. Wir urteilen ohne Unterbrechung und teilen dies auch 
unseren Mitmenschen mit.  
Während sich bei Viralem Marketing eine Botschaft situativ ausbreitet, ist 
Mundpropaganda ein von der Person ausgehender Gedanke oder eine 
Erfahrung, die sich oft über Jahre entwickeln kann. Mundpropaganda an sich 
ist in dem Sinne keine Marketingform, da sie nicht beeinflusst und 
gemessen werden kann. Es ist auch nicht ihre Intention, eine kritische 
Masse zu erreichen.  
Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht noch einmal einige Unterschiede3 
zwischen traditioneller Mundpropaganda und Viralem Marketing: 
 
Abbildung 1: Vergleich von Word-of-mouth und Viral Marketing (Riemer & Totz 
2002, S. 420) 
Das Ausnützen des Zustandes, dass Konsumenten sich untereinander 
unterhalten, hat allerdings dazu geführt Methoden zu entwickeln, die 
Mundpropaganda gezielt auslösen können. 
                                       
3 Der Faktor „persönliche Anwesenheit“ ist meiner Meinung nach in der heutigen 
Zeit durch die Verwendung des Internets keine Grundvoraussetzung mehr. 
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4.2 Mundpropaganda-Marketing/WOMM 
Seit der Wiederbelebung der Mundpropaganda existieren eine Vielzahl an 
Begriffen und Methoden. Neben Mundpropaganda-Marketing, Word-of-
Mouth-Marketing4, Connected Marketing5 und Multiplikationsmarketing 
kommen eine Vielzahl an Begriffen und Teilbereichen zum Vorschein. 
Vorbote und Bestandteil des heutigen Verständnisses von Viralem Marketing 
ist das seit den 60er-Jahren im anglo-amerikanischem Raum existente 
Word-of-Mouth (-Marketing) (Binder 2006). 
Word-of-Mouth-Marketing nutzt Kommunikation im Sinne von 
Mundpropaganda zur Verbreitung einer Botschaft. In den USA ist WOMM 
schon lange ein übliches Marketinginstrument und auch im 
deutschsprachigen Raum macht es bereits seit Längerem die Runde. Es ist 
die positive Beeinflussung von Mundpropaganda im herkömmlichen Sinne. 
Konsumenten tragen die Botschaft der Firmen durch verschiedene Anreize 
in die Welt hinaus. „Die primären Zielgruppen für das Mundpropaganda 
Marketing sind also die Multiplikatoren der Mundpropaganda in den sozialen 
Netzwerken sowie die loyalen Kunden als glaubwürdige und 
vertriebswirksame Meinungsbildner.“ (Urchs & Körner 2008, S. 678) 
WOMM gilt eher als Dachbegriff von verschiedenen Varianten. Die 
Kernaussage von Mundpropaganda-Marketing ist jedoch nicht, wie und in 
welcher Form es getan wird, sondern, dass es getan wird (Kirby 2006a). 
Es ist eine neue Art Marketing zu betreiben, die davon ausgeht, die 
Konsumenten, ihre Meinungen und ihr Kommunikationsverhalten bzw. ihre 
Kommunikationsnetzwerke mit einzubeziehen.  
                                       
4 In weiterer Folge auch WOMM abgekürzt. 
5 Den Begriff „Connected Marketing“ prägten die Autoren Justin Kirby und Paul 
Marsden in ihrem gleichnamigen Buch „Connected Marketing“. 
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Martin Oetting (Oetting 2008c) entwickelte in seinen Vorträgen ein Word-of-
Mouth-Marketing-System.6 
 
Abbildung 2: Das Mundpropaganda-Marketing-System (Oetting 2008c, S. 75) 
Das Konzept ist eine Übersicht, wie Mundpropaganda angeregt werden 
kann. Oetting spricht von 3 Grundsätzen, die entweder alleine oder 
gemeinsam angewandt werden können: "Ansteckende Produkte", 
"Ansteckende Werbung" und "Ansteckende Beziehungen". 
Ansteckende Produkte verbreiten sich durch die Nutzung an sich (Beispiel 
Hotmail) oder durch eine ansteckende Leistung, die einen Mehrwert bringt, 
umso mehr Menschen sie benützten. Bei Viraler Werbung als Branded 
Entertainment7 (ansteckender Werbung) sorgt die Werbung an sich für 
Aufmerksamkeit. Dies kann etwa eingesetzt werden, wenn das Produkt an 
sich nicht genug Potential für Mundpropaganda bietet. Der Vorteil ist eine 
große Akzeptanz und großes Potential in der Verbreitung (auch wenn dies 
durch die Fülle an Angeboten immer schwieriger wird), der Nachteil ist, dass 
das dahinterstehende Unternehmen oftmals nicht wahrgenommen wird und 
genauso wenig in Erinnerung bleibt. Virale Werbung sieht Oetting zum Teil 
als Spielball von Branded Entertainment. Ansteckende Beziehungspflege 
                                       
6 Auch Langner (Langner 2007b) übernimmt dieses Konzept in abgeänderter Form 
für Virales Marketing. 
7 Branded Entertainment ist hier als eine Unterhaltungsform gemeint, die von 
Marken zu Werbezwecken gesponsert wird. (Oetting 2008c, S. 72) 
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und Involvierung entsteht durch ehrliche Kommunikation und Interaktion 
mit dem Unternehmen. Beziehungspflege durch Involvierung ist ganz 
entfernt von der schon erwähnten Sender-Empfänger Logik. Die 
Möglichkeiten sind vielfältig: Corporate Blogs, Beta Tests, oder exklusive 
Informationen - alles Möglichkeiten, Mundpropaganda auszulösen.  
Es wird versucht Kommunikation bewusst und gezielt auszulösen. Bei 
WOMM gehen die Meinungsbildung, die Markenwahrnehmung und die 
Kaufentscheidung vom Konsumenten aus. Wichtig aus diesem Grunde sind 
die Multiplikatoren (Urchs & Körner 2008). Marketing zu betreiben wird eine 
immer komplexere Angelegenheit. Ein guter Anfang ist es, sich anzuhören, 
was Konsumenten über die Marke zu sagen haben und in welchem Rahmen 
sie das tun (Kirby 2006a). Um davon zu profitieren ist es wichtig, diejenigen 
Personen zu infizieren, die helfen, eine Botschaft zu verbreiten und in die 
Welt hinauszutragen. Die Konsumenten dürfen jedoch nicht als Spielpuppen 
missbraucht werden. Ein transparenter Umgang ist für den Erfolg 
maßgebend. Es spielt hierbei aber auch die Gefahr mit, dass die 
Glaubwürdigkeit der Empfehlungen vermindert wird. Mundpropaganda kann 
ebenso in den negativen Bereich überschwappen. Es ist ein Respekt 
notwendig, der einen manipulativen Beigeschmack nicht überschreiten darf. 
Die Auflösung einer Kampagne kann hier jedoch auch erst im Nachhinein 
erfolgen. Es muss vorher überlegt werden, ob Empfehlungen oder nur Buzz 
gewünscht wird. Risiken und Nebenwirkungen sollten bei einem Virus nie 
ausgeschlossen werden. 
Virales Marketing ist ein Teil der vielen Facetten vom Dachbegriff WOMM 
und bedient sich gleichzeitig auch selbst verschiedener Ausführungen. 
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5 Virales Marketing im Internet 
5.1 Internet als Werbemedium 
„Mit dem Internet ist im medialen Kommunikationsdschungel ein wahrer 
„Mundpropaganda-Turbo“ hinzugekommen.“ (Langner 2008a, S. 659) 
Ich habe anfangs von den Entwicklungen der Werbebranche gesprochen 
und wie diese neue Wege findet, die Konsumenten in ihren Bann zu ziehen. 
Auch das Internet entwickelte sich weiter und erlebte dadurch einen neuen 
Aufschwung, das gesamte Web als Plattform zu sehen. User bringen sich im 
Netz ein und gestalten dieses mit. Schnellere Verbindungen, steigende 
Bandbreiten, sinkende Kosten und zunehmende Gewöhnung sind einige der 
Faktoren, die das Mitgestalten im Netz so einfach möglich gemacht haben 
(Wiedmann 2008). 
Mit dem „Cluetrain Manifest“ und dessen Aussage: „Märkte sind Gespräche“ 
wurden die Menschen wachgerüttelt, dass ein globales Gespräch begonnen 
hat mit einer Stimme, die nicht zu fälschen ist (Levine et al. 1999). 
Angebote, seine Gedanken und Erfahrungen niederzuschreiben, bieten 
zahlreiche Plattformen mit beachtlicher Reichweite und Nutzern, die ihre 
Meinungen nur allzu gerne mitteilen. Durch die Rezeption von wiederum 
anderen Usern findet eine ständige Interaktion statt. Durch die Interaktion 
von Nutzern entstehen neue virtuelle, soziale Netzwerke. Das Sender-
Empfänger-Konzept von Medien hat sich dadurch geändert und verschmilzt 
ineinander. Interaktion ist in jeder erdenklichen Art und Weise möglich 
(Urchs 2008). Hinzu kommt, dass eine „individuelle[n] 
Informationsfilterung“ (Helm 2000, S. 379) möglich ist. Werbung wurde für 
die Massen gemacht und durch richtige Platzierung wurde versucht, eine 
hohe Reichweite zu erhalten. Es dauerte eine Zeit bis erkannt wurde, das 
„neue“ Medium richtig zu nutzen. Personalisierte Werbung erschien in Form 
von Suchmaschinenmarketing. Passende Angebote zu den momentanen 
Interessen der Benutzer bringen statt einer negativen Störung einen 
positiven Mehrwert für die Nutzer.  
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Blogs, Wikis und die Vielzahl an Plattformen bildeten soziale Netzwerke, die 
schnell auch „der Konsument“ für sich entdeckt hat. Urchs (2008) benennt 
dies in seinem Artikel auch als eine veränderte Wertschöpfungskette. 
Kunden als Nutzer werden zur treibenden Kraft, während Hersteller und 
Händler nur zu den von ihnen selbst produzierten und verkauften 
Komponenten Zugang haben. Sie sind auf Kooperationen mit anderen 
angewiesen, um an der Wertschöpfung teilzunehmen. Heute können wir von 
einem Wertschöpfungs-Netz sprechen, indem alle Beteiligten immer wieder 
in neuen Konstellationen miteinander interagieren.  
Mundpropaganda hat sich nun der globalen und virtuellen Vernetzung und 
den technischen Möglichkeiten angepasst und Werbetreibenden eine neue 
Art zu polarisieren, kommunizieren und zu informieren geschaffen. Wir 
befinden uns noch immer in einem Lernprozess, der noch lange nicht 
abgeschlossen ist. Doch das Anpassen der Werbeinformationen an den 
alltäglichen Kommunikationsfluss der Kunden hat schon Wesentliches dazu 
beigetragen. Nun ist es wichtig, am fahrenden Zug zu bleiben und 
mitzulenken. Offline-Kampagnen fließen immer mehr in den Online-Bereich 
hinein, neue Kommunikationskanäle und Portale dürfen nicht missachtet 
werden und soziale Netze sind nicht vergleichbar mit einem Adressbuch. 
Abbildung 3 zeigt die aktuellen Daten zur Internetnutzung der 
österreichischen Bevölkerung: 
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Abbildung 3: Internetnutzung in Österreich (Statistik Austria 2008) 
Internet beschleunigt Mundpropaganda, weil es lokale und nicht lokale 
Kommunikation schnell und einfach verbinden kann (Rosen 2000).  
Durch E-Mails, Blogs, Foren und Websites ist der Empfängerkreis, im 
Gegensatz zur Offline-Welt, kein geschlossener und begrenzter, sondern 
kann von beliebig vielen Empfängern rezipiert und verbreitet werden. Ein 
sogenanntes Mitmach-Web mit „user generated content“ ohne Verbreitung 
macht keinen Sinn. Es ist das Vernetzen und selbständige Verbreiten von 
Wissen und Informationen. Den Umgang mit dem neuen Medium Internet 
glauben wir zu kennen und zu können. Medienkompetenz lernen wir zwar 
heutzutage schon in den Kinderschuhen, einen kompetenten Umgang wird 
es wohl nie geben. Das mag zum einen daran liegen, dass Technik und 
Möglichkeiten stetig wachsen, zum anderen, dass wir mit dem Begreifen 
dieses Phänomens nicht so schnell zurecht kommen. Freie 
Meinungsäußerung, journalistische Qualität und Offenlegung von Quellen, 
um nur einige Punkte zu nennen, die wir in zahlreichen Diskussionen 
erörtert haben und die für ein Medium wie eine Tageszeitung 
selbstverständlich sein sollten, werden im Internet gerade diskutiert. 
Internet versetzt nicht nur Grenzen im Sinne von länderübergreifender 
Kommunikation, sondern auch dann, wenn es darum geht, wie mit dem 
neuen Medium umgegangen wird. Zu Journalisten kommen Blogger, zu 
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Fernsehstars YouTube-Stars und zu klassischer Werbung Online-Kampagnen 
und „Net-Geflüster“ (Rosen 2000). 
Wir wissen, wo ein Logo platziert werden muss, damit es die 
Aufmerksamkeit auf sich zieht, wir wissen auch, wie wir ein Produkt im 
Supermarkt platzieren und welche Farben unseren Appetit anregen. Doch 
wissen wir auch, warum wir das E-Mail des neuen Nespresso Werbespots 
mit George Clooney weiterleiten, mit unserer E-Mail Adresse täglich die 
Werbeinformation des Anbieters an unsere Freunde und Bekannte schicken 
und welche Marke hinter den abgeschossenen Moorhühnern steht? 
5.2 Kernelemente der Viruskommunikation 
5.2.1 Das Kampagnengut 
Die Vergangenheit zeigt uns, dass viele Eigenschaften eine Virale Kampagne 
ausmachen und zum gewünschten Ziel führen können.  
Virale Kampagnen verbreiten sich nicht von selbst, nur wer etwas bietet, 
bleibt im Gespräch und ist somit erfolgreich. Kern einer Kampagne ist das 
Kampagnengut. Anders als bei klassischer Werbung steht nicht das Produkt 
oder die Dienstleistung im Vordergrund, sondern das Kampagnengut, mit 
dem Aufmerksamkeit geschaffen werden und ein Weiterleitungsanreiz 
erfolgen soll. Das Kampagnengut muss nicht verkaufen, es soll die 
Zielgruppe indirekt mit dem Werbeanliegen vertraut machen. Es gilt als 
Köder und Zugpferd (Langner 2007b).  
Eigenschaften eines wirksamen Kampagnenguts in Anlehnung an Langner 
(Langner 2007b): 
 Anreize zur Weiterempfehlung (wie ein hoher Unterhaltungswert, 
Incentives, …), 
 Eigenschaften wie „neu“, „einzigartig“ oder „innovativ“, 
 außergewöhnlicher Nutzwert, 
 kostenlose Bereitstellung,  
 einfache Verbreitungsmöglichkeit. 
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Botschaften werden nicht aus reiner Firmenliebe weiterverbreitet. Damit 
eine Weiterleitung erfolgt, muss ein Anreiz vorhanden sein.  
Der Faktor Vergnügen ist für Virales Marketing sehr wichtig. Unterhaltung 
spielt in unserer Gesellschaft eine große Rolle und wir lassen andere an 
diesem Spaß teilhaben. „Gleichzeitig stärkt das Brüsten mit positiven 
Erfahrungen die eigene gesellschaftliche Position“ (Langner 2007b, S. 39).  
Personen wollen sich mit weitergeleiteten Botschaften häufig profilieren. 
Amüsiert sich unsere Gegenüber, steht er indirekt in unserer Schuld. 
Konsumenten senden Botschaften meist bewusst an Personen weiter, von 
denen sie meinen, die Inhalte könnten sie interessieren oder amüsieren. Da 
Spaß oftmals auf Schadenfreude basiert, sind viele Inhalte mit makabren 
Unterhaltungselementen versehen. Bei klassischer Werbung würde dies auf 
Proteste stoßen, im virtuellen Raum und der geeigneten Zielgruppe erwirkt 
dies - so Langner - einen viralen Effekt. 
Der Spaß-Faktor ist unter den Kampagnen der weitverbreitetste (Phelps et 
al. 2004), kann jedoch auch vom Nutzfaktor ersetzt werden. Es können 
zweckdienliche Programme oder Botschaften ebenso einen viralen Effekt 
erreichen wie lustige. Für den Empfehlungsprozess ist es viel wichtiger, dass 
das Kampagnengut die Eigenschaften „einzigartig“ und „abwechslungsreich“ 
besitzt, da sonst nicht davon profitiert werden kann, mehr noch, es kann 
einen negativen Eindruck hinterlassen. Ein aufwendiges Kampagnengut ist 
dabei nicht immer vonnöten, oft beeindrucken minimalistische oder 
praktische Ideen die Konsumenten. 
Die Autoren Dobele et al. schreiben generell den Emotionen die größte Rolle 
für den Erfolg einer viralen Kampagne zu: “viral marketing messages must 
build an emotional connection between the campaign and the recipient in 
order to ensure that the virus gets spread.” (Dobele et al. 2007, S. 292)  
Es liegt in unserer Natur, dass wir Emotionen gerne teilen.  
In der Regel sind Kampagnengüter kostenlos. Kostenpflichtige Inhalte 
schaffen es meist nicht, die kritische Masse zu erreichen. Wird eine 
Kampagne nicht kostenlos bereitgestellt, stellt sich der Konsument 
unweigerlich die Frage, ob sich die Investition lohnt. Die Folge ist ein 
Abnehmen der Kampagne, bevor sie richtig verbreitet werden kann. 
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Außerdem stellen sich weitere Fragen zum Thema Zahlungsmodalitäten und 
Vertrauen (Langner 2007b). 
Eine einfache Übertragbarkeit muss in jedem Falle gegeben sein. 
Benutzerfreundlichkeit spielt in der heutigen schnelllebigen und mitunter 
hektischen Welt eine große Rolle. Menschen nehmen sich wenig Zeit, 
genauso wie ihnen wenig Zeit gelassen wird. Vor allem im World Wide Web 
wird durch die vorhandene Datenvielfalt Benutzerfreundlichkeit als eine der 
wichtigsten Eigenschaften angesehen. Das wohl bekannteste Beispiel ist die 
Suchmaschine Google, die sich durch bloße Benutzerfreundlichkeit mit einer 
einfachen Oberfläche zur meistgenutzten Suchmaschine katapultiert hat. 
Möchte man also eine schnelle Verbreitung erwirken, muss diese einfach 
und schnell möglich sein. Virales Marketing hat oft den Beisatz 
kostengünstig zu sein. Eine genaue Planung und Umsetzung einer Viralen 
Kampagne kann jedoch enorme Summen verschlingen.  
Nicht jedes Unternehmen bekennt sich zu den ausgesäten 
Kampagnengütern. Oftmals werden sie als inoffizielles Anhänger-Projekt 
deklariert, von dem sich das Unternehmen aus Pietätsgründen entfernt. 
Es gibt kein erfolgsversprechendes Geheimrezept, wie eine Kampagne 
auszusehen hat. Es haben sich jedoch nachfolgende Elemente in Form von 
„The Six Simple Principles of Viral Marketing” (Wilson 2005) 
herauskristallisiert: 
1. Gives away products or services,  
2. Provides for effortless transfer to others,  
3. Scales easily from small to very large,  
4. Exploits common motivations and behaviors,  
5. Utilizes existing communication networks,  
6. Takes advantage of others' resources. 
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5.2.2 Weiterleitungsanreize 
Weiterempfehlungsanreize basieren auf unterschiedlichen Komponenten, die 
sich anhand des Beteiligungsgrades erklären lassen: 
Langner unterteilt die Konsumentenbeteiligung in zwei Varianten8 (2007b): 
 aktive Konsumentenbeteiligung, 
 passive Konsumentenbeteiligung. 
Aktive Konsumentenbeteiligung ist die natürliche Form der Verbreitung in 
Form einer Empfehlung. Der Konsument ist aktiv und leitet ein 
Kampagnengut oder einen Link bewusst weiter. Bannan (2000) 
unterscheidet außerdem noch in „incentive-based marketing“ und „service-
based marketing“. Bei der Variante des „incentive based marketing“ bildet 
eine extrinsische Motivation, ein Incentive, den Reiz der Empfehlung. 
Servicebasierte Produkte gehen von einer eigenen Motivation aus, wie 
beispielsweise die Instant Messenger- Software „ICQ“. Benutze ich ICQ, 
habe ich Interesse daran, dass meine Freunde zur gemeinsamen Nutzung 
und Kommunikation ebenfalls ICQ herunterladen. Aus diesem Grunde 
versende ich einen Link oder gebe eine Empfehlung ab. „Both types of viral 
marketing work, analysts say, because the promotional e-mail messages 
and links are coming directly from friends and associates instead of the 
company or service being advertised” (Bannan 2000). 
Auch Langner unterteilt Kampagnen anhand intrinsischer und extrinsischer 
Motivationen (Langner 2007b): 
 mehrwertorientierte Kampagne, 
 anreizorientierte Kampagne. 
Mehrwertorientierte Kampagnen sprechen mit ihrem Kampagnengut viele 
Menschen an und haben das Ziel, möglichst schnell und exponentiell 
verbreitet zu werden. Der so benannte Mehrwert besteht darin, dass Inhalte 
so aufgebaut sind, dass sie für Konsumenten einen hohen Wert und Nutzen 
                                       
8 Auch „Active Viral Marketing“ oder „hoch-integrativ“ bzw. „Frictionless Viral 
Marketing“ oder „gering-integrativ“ genannt. 
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haben. Typische Beispiele für mehrwertorientierte Kampagnen sind 
unterhaltsame Inhalte wie Videos und Präsentationen.  
Es wird dabei in Kauf genommen, dass Kaufhandlungen ausbleiben. Ziel ist 
es meistens, die Markenbekanntheit zu steigern.  
Sollten keine oder zu schwache natürlichen Anreize zur Weiterempfehlung 
vorhanden sein, gibt es die Möglichkeit der Incentives. Anreizorientierte 
Kampagnen setzen auf die Wirkung von Belohnungen zur Verbreitung ihres 
Kampagnenguts. Incentives sind in diesem Fall meist Gewinnspiele, Rabatte 
oder Gutscheine, die eine weitere extrinsische Motivation zur Verbreitung 
darstellen sollen. Wichtig ist es dabei, zielgruppenrelevante Preise zu 
generieren. Eine jugendliche Zielgruppe wird beispielsweise nicht durch 
einen Gutschein zur Bestimmung der Sehstärke zu ködern sein. 
Weiterempfehlungsanreize durch Incentives haben oft eine gewisse 
„Selbstselektion“ (Langner 2007b, S. 49). Empfehlungen in Form von 
Weiterleitung werden nur dann abgegeben, wenn das Angebot sowohl vom 
Sender selbst als auch für den Empfänger als gut bewertet wurde. 
Gewinnspiele haben zusätzlich den positiven Nebeneffekt der 
Kundengewinnung.  
Wichtig ist es, Konsumenten die Kompetenz zuzugestehen, die sie haben. 
Es lässt sich niemand gerne kaufen und oft wird eine Art Reaktanz 
entwickelt. Dem entgegenwirken kann man, indem der kommerzielle Zweck 
klar und deutlich gemacht wird. Unsichere Konsumenten akzeptieren weder 
das Kampagnengut noch das dahinterstehende Unternehmen.  
Ähnlich unterteilen auch Riemer und Totz (2002) aktive 
Weiterleitungsanreize: 
 Ein nutzenstiftendes, neuartiges und interessantes Produkt 
oder Inhalte. Dieses ruft beim Kunden ein ehrliches Interesse zur 
Verbreitung hervor.  
 Image und Prestigeeffekt: Anerkennung und Brüsten durch 
Nutzung und Entdeckung. 
 Unterhaltung und Entertainment: Spaß als eine der häufigsten 
Motivation bei der Verbreitung. 
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 Prämien und Incentives als extrinsische Motivation zur 
Weiterleitung, sie sind jedoch mit der Gefahr des Desinteresses 
verbunden. 
 Steigerung des persönlichen Nutzens meist in der Startphase 
eines neuen elektronischen Kommunikationsdienstes. 
Bei der passiven Konsumentenbeteiligung erfolgt die „Empfehlung“ auf 
Grund der bloßen Nutzung des Produktes, währenddessen die Botschaft mit 
gesendet wird. Ein Beispiel hierfür wären die E-Mail-Anbieter Hotmail und 
GMX. Mit der Nutzung des Angebotes wird beim Versenden einer E-Mail ein 
werblicher Zusatz angehängt. Es ist eine „unausgesprochene[r] 
Empfehlung“ (Riemer & Totz 2002, S. 425), die die Nachricht verbreitet: „Es 
funktioniert“ und durch meine Verwendung „empfehle ich es“.  
Auch Medienberichterstattungen stellen einen enormen Multiplikator dar. 
Eine gezielte Integration von Medien funktioniert jedoch nur selten. Wird 
jedoch über eine Virale Marketingaktion geschrieben, welche ein Redakteur 
selbst entdeckt hat, so ist der Artikel meist positiver als ein aktiv 
angeregter. Das Ausnützen bestehender Kommunikationsnetze und 
Verhaltensmuster und eine offene Informationspolitik sind neben den 
bekannten Merkmalen wie Anreize zur Weiterempfehlung und der 
ausreichenden Verfügbarkeit entscheidend. (Langner 2007b)  
Neben unterschiedlichen Varianten, wie der Anreiz zur Weiterleitung einer 
Botschaft erfolgen kann, gibt es auch Faktoren, die Einfluss darauf nehmen, 
warum eine Botschaft weiterverbreitet wird. 
Mau, Schulz und Silberer (2008) unterscheiden drei Determinanten, die die 
Weiterleitung maßgeblich begünstigen: die Eigenschaft der Botschaft, die 
Eigenschaft der Quelle und die Eigenschaften der Konsumenten selbst. Wie 
in den vorangegangenen Erläuterungen beschrieben, wird der Eigenschaft 
einer Botschaft große Bedeutung zugeschrieben. Inhalte mit einem 
„wahrnehmbaren Kundennutzen“ (S. 22) werden gerne versandt und von 
Empfängern besonders positiv aufgenommen. Explizite 
Weiterleitungsaufforderungen sind jedoch nur begrenzt sinnvoll. Die Quelle 
der Botschaft wird meist nur in Bezug auf die Glaubwürdigkeit erwähnt, 
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wobei die Eigenschaft glaubwürdig vor allem Personen zugeschrieben wird, 
mit denen sie eine starke und lange Beziehung verbindet.  
Die Verbreitungsart lässt bei den Konsumenten, die Nachrichten 
weiterleiten, auf eine gewisse Affinität mit dem Medium Internet schließen, 
zudem sollen sie viele Online-Kontakte haben. Die Art des Humors hat oft 
Einfluss auf eine Weiterleitungsabsicht. Spaß und Vergnügen können ebenso 
Auslöser sein wie soziale Motive und der Gedanke, einen guten Eindruck zu 
hinterlassen.  
5.2.3 Wirte und Nährböden 
Der Wirt, also Überträger des Virus im Viralen Marketing, ist der Mensch.  
Menschen kommunizieren meist über dieselben Medien. Wir treffen uns, 
telefonieren, schreiben E-Mails und SMS. Wir haben bestimmte 
Verhaltensmuster, denen wir uns bei der Verständigung und Kommunikation 
bedienen. Diese Verhaltensmuster und Kommunikationswege dürfen uns 
jedoch nicht in die Irre führen. Nicht jeder Kommunikationskanal eignet sich 
zur Verbreitung einer Viralen Botschaft. 
Eine der wichtigsten Voraussetzungen für Virales Marketing ist die 
Beteiligung der Konsumenten. Sie tragen die Botschaft weiter und 
motivieren andere, dasselbe zu tun. Der Konsument ist jedoch nur in dem 
Sinne aktiv, dass er die Botschaft weiterverbreitet und im Idealfall eine 
persönliche Botschaft mit sendet (Mau, Schulz & Silberer 2008). 
Das Internet hat sich, wie bereits festgestellt, als idealer Nährboden für 
Virales Marketing erwiesen. Internet stellt Kommunikation, Information und 
Spaß in den Vordergrund. Wie auch in der Medizin braucht ein Virus einen 
Wirt, mit dessen Hilfe er sich verbreiten kann. Die Viren hängen sich wie 
Parasiten zur Verbreitung an die alltägliche Kommunikation. Die 
Verbreitungswege dabei sind vielfältig.  
Das Hauptaugenmerk liegt auf der Verbreitung durch E-Mails. Nahezu 90% 
der Internetnutzer nutzen E-Mails zur Kommunikation (Statistik Austria 
2008). E-Mails sind „als verlängerter Arm der persönlichen Kommunikation“ 
(Langner 2007b, S. 66) optimal geeignet. Dabei kann das Kampagnengut 
direkt im Mail selbst, als Attachement oder in Form einen Links verbreitet 
 40 
werden. Trotzdem das Vertrauen durch Computerviren und Spams 
strapaziert wird, fühlen sich Konsumenten im Umgang mit Mails 
zuversichtlich und sicher. Im Gegensatz zu Spams sind virale Botschaften 
direkt adressiert und stammen von einer bekannten Adresse. „They are 
much more reluctant to delete a message from a person they know. This 
fact is a key component in understanding the potential power of viral 
marketing” (Phelps et al. 2004, S. 334). 
 
Abbildung 4: Das flexibelste Medium im Marketing (Ploss 2002, S. 52) 
Orts-, zeit- und medienunabhängig können sich E-Mails ideal in den Alltag 
integrieren. Auch Websites werden zur Verbreitung herangezogen. Oftmals 
steht das Kampagnengut auf der Website zum Download zur Verfügung. 
Dies hat den Vorteil, dass die Kampagne direkt mit dem Unternehmen in 
Verbindung gebracht wird, das Angebot von Newslettern wahrgenommen 
werden kann und eine Verbreitung des Links per E-Mail möglich ist.  
Ein Virus kann sich im Web einfach einpflanzen und leicht verbreiten. 
Interaktive Plattformen sind fixer Bestandteil unseres sozialen Verhaltens 
und unserer Kommunikation. Neben Weblogs sind auch Foren und 
Gästebücher zur direkten Ansprache der Zielgruppe geeignet. Bekannte 
Blogs und Foren sind stark frequentiert und werden tausendfach gelesen.9  
                                       
9 Rezensionen und Bewertungen zählen hierbei nicht zu Viralem Marketing, sondern 
zur Mundpropaganda. 
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Nicht jeder Wirt ist dabei gleich erfolgreich. Auf die Bedeutung der Opinion 
Leader wird Kapitel 6.4.3 näher eingegangen. 
5.2.4 Planung und Umsetzung 
Virale Marketing Kampagnen zu planen erfordert Erfahrung und Know-How. 
Da es leider oft nicht möglich ist zu erkennen, woran diverse andere 
Kampagnen gescheitert sind, muss man erfolgreiche heranziehen und diese 
analysieren. 
Aufmerksamkeit und Zeit sind besonders in der heutigen schnelllebigen 
Welt knappe Güter. Wenn eine Virale Kampagne funktionieren soll, müssen 
jegliche Hindernisse für die Verbreitung aus dem Weg geräumt werden. 
Bei der Planung einer Kampagne muss man sich in die Zielgruppe 
hineinversetzen. Es muss dieser leicht fallen, die Botschaft zu verbreiten 
und der Wohlfühlfaktor vorhanden sein. Schon so manche Kampagne ist an 
dem eigentlichen Ziel - einem plötzlichen Ansturm - gescheitert. Eine 
ausreichende Verfügbarkeit und Bereitstellung sollte von vornherein geplant 
werden. Wenn die kritische Masse erst einmal erreicht ist, ist die 
Verbreitung nicht mehr zu stoppen. Ein nicht verfügbarer Server oder eine 
Website die offline ist, können in diesem Stadium von großem Nachteil sein. 
Oftmals rechnen die Unternehmen nicht mit dem Andrang und können die 
Kapazitäten nicht tragen oder die Botschaft wurde „durch Zufall“ zu einer 
viralen Attraktion. Die Verbreitungsmöglichkeit sollte so einfach wie möglich 
gehalten werden. Zusätzliche Aufwände, wie das Registrieren auf einer 
Website oder das Angeben zu vieler persönlicher Daten sollte vermieden 
werden. Wird eine Verbreitung über E-Mail herangezogen werden, sollten 
Attachements die Dateigröße von 5- maximal 10 Megabyte nicht 
überschreiten. Viele E-Mail-Anbieter blockieren Nachrichten, die diese Größe 
überschreiten. Außerdem ergibt sich möglicherweise das Problem eines zu 
langen Downloads. Zusätzlich sollten gängige Formate10 benutzt werden, 
die den Usern bekannt und vertraut sind. Einige Formate, beispielsweise 
HTML oder Text, werden je nach E-Mail Client unterschiedlich angezeigt. Um 
sicherzustellen, dass das gewählte Format geöffnet und korrekt angezeigt 
                                       
10 Z.B .pdf, .doc(x), .jpg, .mpeg, .avi, .ppt(x). 
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werden kann, sollte eine Zielgruppenanalyse vorgenommen werden 
(Langner 2007b). Nicht selten taucht die Botschaft in einer schadhaft 
abgeänderten Version im Internet auf und erfreut sich größerer Beliebtheit 
als das Original. Es ist darauf zu achten, dass das Kampagnengut nicht 
veränderbar ist. 
5.3 Erfolgsmessung 
Die Auswertung und Erfolgsmessung ist ein wichtiger Teil jeglicher 
Marketingaktionen. Während zwischenmenschliche Kommunikation in Form 
von Mundpropaganda kaum messbar gemacht werden kann, gibt es für die 
Erfolgsmessung von Viral Marketing-Aktionen verschiedenste technologische 
Möglichkeiten. Das Medium Internet bietet zahllose Möglichkeiten, das 
Verhalten einer Kampagne und dessen Rezipienten zu verfolgen, zu messen 
und zu zählen. 
Sascha Langner hat die Erfolgsauswertung Viralen Marketings auf 2 Säulen 
gestellt: Qualitative und Quantitative Mittel. 
 
Abbildung 5: Erfolgsmessung von Viral Marketing (Langner 2007b, S. 93) 
Die Quantitative Methode basiert auf Serverabfragen und Serveranfragen. 
Seitenabrufe, Zuordnung von IP-Adressen, Downloads oder Klick-Anzahlen 
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können genau nachgewiesen und gespeichert werden. Weiters kann in 
Kampagnen eine Auswertung und Interpretation erfolgen, über welchen 
ursprünglichen Kanal die einzelnen Besucher die Seite erreicht haben. 
Zusätzliche Auswertungen über die Verweildauer auf der Website bringen 
Aufschluss über das Zielgruppenverhalten.  
Die Qualitative Methode ist weniger messbar und zielt eher auf den Inhalt 
ab. Die Nährböden wie Weblogs, Foren und Plattformen werden auf 
subjektive Äußerungen in Bezug auf Unternehmen und Kampagne 
untersucht. Durch Kombination beider erhält man eine aussagekräftige 
Übersicht. 
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6 Verbreitung 
6.1 Small world Phänomene 
„Die Welt ist klein“ oder „Wien ist ein Dorf“. Diese und ähnliche 
Erkenntnisse haben wir vielfach selbst erlebt. Es scheint, als würden sich 
Wege verschiedenster Personen immer mehrmals kreuzen und 
Verbindungen an den undenkbarsten Stellen auftreten. Dieses Phänomen 
macht sich Virales Marketing zunutze. Wie stehen wir untereinander in 
Verbindung, dass sich eine Nachricht exponentiell verbreiten kann? 
Der Psychologe Stanley Milgram hat durch mehrere Experimente in den USA 
nachgewiesen, dass sich jeder Mensch weltweit über durchschnittlich sechs 
Ecken kennt. In einem Versuch versandte er Briefe mit der Adresse eines 
Börsenmaklers in Boston an 160 ihm unbekannte Personen aus Omaha, 
Nebraska und forderte sie auf, den Brief mit ihrem Absender an eine 
persönlich bekannte Person weiterzusenden, von denen sie glaubten, dem 
Börsenmakler näher zu sein. Die Absender sollten diesen Vorgang 
wiederholen, bis der Brief den Börsenmakler erreicht. Die Adressen mussten 
jeweils vermerkt werden, um den Verlauf nachvollziehen zu können. Es 
stellte sich heraus, dass meist nur fünf bis sechs Schritte notwendig waren 
um die Zielperson zu erreichen. Interessant war vor allem auch die 
Tatsache, dass eine Vielzahl der Briefe im Endeffekt von denselben 
Personen übermittelt wurde. Genauer gesagt ist also nicht jeder mit jedem 
in sechs Schritten verbunden, sondern mit einer kleinen Gruppe, die 
besonders ausschlaggebend ist, ähnlich Vermittlern (siehe auch 6.4.2.1.1) 
(Gladwell 2002). 
Small World Phänomene sind interessante Verflechtungen sozialer 
Netzwerke. Bedenkt man, dass jeder Mensch Freunde und Bekannte hat, die 
wiederum Freunde und Bekannte haben, die wiederum und so weiter, so 
kann man schnell eine Vielzahl an Personen erreichen, auch wenn sich die 
Personen oftmals überlappen werden.  
Lange Zeit blieb das Small World Phänomen unangetastet, jedoch nicht 
unbestritten, bis mitunter auch Mathematiker die These neu aufgriffen. Mit 
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Knoten (siehe auch Network-Hubs in Kapitel 6.4.3) und Clusterungen 
versuchte man soziale Netzwerke zu erfassen. Das Experiment wurde 
mehrfach auch auf internationaler Ebene wiederholt (unter anderem mit E-
Mail-Nachrichten), welche das Ergebnis von sechs bis sieben Graden 
bestätigen konnten. Es scheint, als hätte Milgram mit seiner simplen Studie 
aus dem Jahre 1967 das menschliche Netzwerk geknackt. Eine der neuesten 
Studien kommt von Jure Leskovec und Eric Horvitz (2007). Sie analysierten 
30 Milliarden Instant Messenger Nachrichten von 240 Millionen Menschen. 
Auch hier wurde die Verbindung von 6-7 Schritten zueinander empirisch 
belegt. 
Online-Netzwerke wie Studi VZ und Xing spielen mit diesem Phänomen und 
zeigen die Verbindungen der Mitglieder untereinander auf.  
6.2 Soziale Netzwerke 
Ob in der Wirtschaft, der Forschung, im Privatleben oder auch der Werbung 
– das Zauberwort heißt Social Networking. Eine Verbreitung ohne die 
notwendigen Verbindungen in einem sozialen Netzwerk wäre nicht denkbar. 
Der Netzwerkbegriff ist weit gedehnt und beleuchtet und betrachtet die 
unterschiedlichsten Seiten. Soziale Netzwerke beschreiben soziale 
Interaktionen. Besonders im Internet, durch das die ganze Welt mit nur 
einem Klick erreicht werden kann, sind Netzwerke von besonderer 
Bedeutung. In Bezug auf Virales Marketing stellen sie den Rahmen für eine 
exponentielle Verbreitung dar. 
Netzwerkforschung hat sich in den letzen Jahren stetig weiterentwickelt. Die 
Nutzbarkeit und weitläufigen Zugänge von Computern und Internet sind Teil 
einer globalen Entwicklung zu immer komplexer werdenden Netzen. Diese 
werden nicht nur auf ihre Struktur hin untersucht, sondern auch auf 
persönliche und demographische Eigenschaften. Die Beziehungen der 
Personen innerhalb eines Netzwerkes gewinnen für die Forschung 
zunehmend an Relevanz.  
Ich möchte gerne zur Veranschaulichung Rosens Parallele zu einem 
Flugnetz erläutern (Rosen 2000): Stellen Sie sich vor, Sie überblicken einen 
Riesen-Bildschirm in einem Kontrollraum, auf dem alle Flugrouten der Welt 
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eingezeichnet sind. Flughäfen sind durch Punkte gekennzeichnet und 
werden Knoten genannt. Fluglinien zwischen den Knoten werden 
Verbindungen genannt. Sogenannte Luftdrehkreuze (hub airports) sind 
besonders stark frequentierte Flughäfen, von denen aus viele Verbindungen 
starten. Man wird erkennen, dass sich Cluster bilden, wo mehrere Flughäfen 
eng nebeneinander liegen. So kann man erkennen, dass, wenn auch nicht 
immer am direkten Wege, nahezu jede Stadt mit jeder verbunden ist.  
Ähnlich wie mit dem Flugliniennetz ist es auch um soziale Netze bestellt. 
Auch hier gibt es Network-Hubs und Cluster. Die Anschauung von Rosen 
verdeutlicht das System von Netzwerken und ihren Verbindungen. Ein Virus 
bedient sich dieser Verbindungen um sich zu verbreiten. So anschaulich 
Rosens Bildnis des Flugnetzes auch ist, werden wir die Komplexität eines 
sozialen Netzes nie veranschaulichen können. Unser gesellschaftlicher 
Horizont endet bei einigen hundert Beziehungen. Wir sind zwar Teil eines 
Netzwerkes, können dieses aber defacto nicht begreifen.  
Der Netzwerkgedanke spiegelt sich in zahlreichen Plattformen als 
Anwendungsgebiet für Virales Marketing wider. Das Web fordert zum 
Austausch auf und bietet sich als Kommunikationsmedium für alle 
erdenklichen Forderungen an. Wenn man sich einige Zeit mit Viralem 
Marketing beschäftigt stellt man sich zwangsläufig die Frage: Kann man 
Viren in Soziale Netzwerke einpflanzen? Ja, wenn es nach Sascha Langner 
geht: „Es bedarf jedoch erheblicher Planung und Kreativität sowie eines 
grundlegenden Verständnisses der Kommunikation in sozialen Netzwerken“ 
(Langner 2007b, S. 17). 
In einem Netzwerk kann ein Empfänger sofort wieder zum Sender werden. 
Ein Sender versorgt meist nicht nur eine, sondern eine Vielzahl an 
Personen. Wenn sich Marketer in soziale Systeme hineinversetzten wollen, 
ist es wichtig, diese sowohl von innen, als auch von außen zu betrachten. 
Einen einfachen aber wirkungsvollen Gedankenweg sieht Rosen, wenn er 
sagt: „Netzwerke überspannen Märkte“ (Rosen 2000, S. 84). Personen einer 
Marktkategorie stehen mit Personen anderer Marktkategorien in Verbindung 
und Firmenkunden sind zu Hause ganz einfache Privatkunden.  
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Um nun zu erläutern, wie sich Informationen ausbreiten, möchte ich klären, 
was uns dazu veranlasst, uns über Dinge auszutauschen. 
6.3 Memetik 
Analog zu Darwins Evolutionstheorie und zum Begriff Gen schuf Richard 
Dawkins die Bezeichnung „Meme“ (Langner 2007b). Die Vorstellung der 
Meme formte Dawkin in seinem Bestseller 1976: „Das egoistische Gen“. 
Egoistisch ist hier in dem Sinne gemeint, dass Gene für sich selbst arbeiten, 
ihre Replikation vorantreiben wollen. „Das ist die einzige Fähigkeit, die Gene 
haben – die Fähigkeit zur Replikation. Und in diesem Sinne sind sie 
egoistisch“ (Blackmore 2005, S. 30). 
Susan Blackmore untersucht die „Macht der Meme“ (2005) und geht von 
der These aus, „dass es die Fähigkeit zur Imitation ist, die uns von Tieren 
unterscheidet“ (S. 27) und eben dieses angeborene Verhalten führt uns 
dazu, Wissen und Verhaltensweisen ständig weiterzugeben. Ohne die 
Fähigkeit, Erfahrungen weiterzugeben, würden wir immer beim Wissen 
unser eigenen Erfahrungen stehenbleiben und hätten den heutigen 
Entwicklungsstand nie erreichen können. Ein Mem ist eine 
Informationseinheit eines Individuums, in Form einer Idee, eines 
Verhaltens, einer Anleitung oder Ähnlichem. Diese Meme verbreiten sich (in 
Form von verbaler und nonverbaler Kommunikation) weiter. Mehr noch, sie 
bewegen die Menschen dazu, sie weiterzuverbreiten. Entscheidend dafür ist 
die oben genannte menschliche Fähigkeit der Nachahmung und Imitation 
und der Egoismus der Meme. Imitation ist hier in dem Sinne von Dawkins 
„von Gehirn zu Gehirn springen“ gemeint. Zur Verdeutlichung kann man als 
Bespiele für Meme Melodien, Gedanken und überlebensnotwendige 
Fähigkeiten nennen. 
„Wenn Dawkins recht hat“, erläutert Blackmore, „dann ist das menschliche 
Leben durch und durch von Memen und ihren Folgen durchdrungen“ 
(Blackmore 2005, S. 32). 
Jeder von uns kennt Kinderlieder oder Geschichten. Millionen Menschen 
geben Texte und Melodien Jahr für Jahr weiter - erfolgreiche Meme, die nun 
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auf der ganzen Welt gesungen und erzählt werden. Erfolgreiche Meme 
werden kopiert und breiten sich aus, erfolgslose bleiben stehen. 
Es ist ohne Zweifel ein Umdenken nötig, dass Menschen lediglich die Wirte 
geworden sind, mit denen sich Meme verbreiten können (Blackmore 2005). 
Neue Kommunikationswege in Form von Schrift und Büchern, Straßen und 
Schienen oder das Internet verbinden immer mehr Leute miteinander, was 
wiederum zu einem größeren „Mempool“ (S. 334) führt.  
Nimmt man diese Information für das Marketing her, kann man daraus neue 
Potenziale erschließen. Wann ein Mem erfolgreich ist und wann nicht, hängt 
grob gesprochen von zwei Faktoren ab: 
Zum einen ist der Mensch „Imitator und Selektor“ (S. 45), zum anderen die 
Meme und ihre Eigenschaften selbst. Nicht jedes Mem hat die Kraft an 
Aufmerksamkeit zu gewinnen, die Verarbeitungskapazität für sich zu 
beanspruchen und gespeichert zu werden (Blackmore 2005). Für Virales 
Marketing sind besonders die Faktoren des Menschen als Wirte, die Kraft 
der Verbreitung und das Streben nach Vervielfältigung interessant. 
Ein Mem besitzt dabei die eigenständige Fähigkeit, ein Verhalten 
dahingehend zu verändern, um eine Verbreitung hervorzurufen. Meme 
können dabei, im Gegensatz zu Genen, beliebig ausgestaucht und 
„weitervererbt“ werden. Sind die Informationen unvollkommen, entstehen 
Mutationen in Formen von Gerüchten und Legenden (Langner 2007b). 
Die Memetik ist eine durchaus umstrittene aber weitverbreitete Theorie. In 
der Memetik finden sich Thesen über die Kommunikation von Menschen, die 
Streuung, Eigenschaften und die Intention von Botschaften, an Hand derer 
Rückschlüsse auf das verbreiten Viraler Werbebotschaften geschlossen 
werden können.  
Wie sich einige Meme wie ein Virus verbreiten und dabei eine Epidemie 
auslösen, soll in folgenden Grundlagen geklärt werden. 
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6.4 Grundlagen zur Verbreitung in sozialen Netzwerken 
Der Verbreitung wird bei Viralem Marketing die größte Rolle zugeschrieben, 
ist es doch das Ziel eines Virus, sich epidemisch auszubreiten. In weiterer 
Folge wurden theoretische Grundlagen über die Verbreitung und ihre 
Erkenntnisse zusammengetragen. 
6.4.1 Streuung/Seeding 
Anders als bei medizinischen Viren kann im Marketing nicht zwischen Wirt 
und Überträger einer Botschaft unterschieden werden. „Die Identifizierung 
von Wirten und die Ausgestaltung der Übertragungsprozesse wird bei der 
Planung einer viralen Kampagne verkürzt als Seeding bezeichnet - das 
zielgruppenspezifische Streuen des Kampagnenguts“ (Langner 2007b, S. 
72). 
Seeding heißt soviel wie strategisch geplantes Streuen und Platzieren der 
Inhalte. Von Bedeutung ist dabei die Wahl der richtigen Plattform und der 
geeigneten Multiplikatoren. Ziel ist es meist die kritische Masse (siehe 6.4.2 
Tipping Point) zu erreichen, um eine exponentielle Verbreitung zu erhalten. 
Laut Langner (2007b) gibt es zwei grundlegende Seeding Varianten: 
 Einfaches Seeding ist das passive Streuen einer qualitativ 
hochwertigen Botschaft an einen kleinen Empfängerkreis, die die 
Botschaft selbst entdeckt und auf natürliche Weise verbreitet. 
 Erweitertes Seeding: Das Kampagnengut wird über eine Vielzahl an 
Kanälen verbreitet, um in möglichst kurzer Zeit viele Kontakte zu 
erzielen. Diese Art von Seeding erfordert eine genaue Planung. 
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Abbildung 6: Möglichkeiten des Seeding von Kampagnengütern (Langner 2007b, S. 
73) 
Sascha Langner benennt unterschiedliche Gruppen des einfachen Seedings. 
Die wichtigste stellt für ihn die der Kunden dar, da hier schon eine Affinität 
zum Unternehmen besteht. Freunde, Verwandte und Bekannte sind ebenso 
von besonderer Bedeutung, da der persönliche Kontakt eine treibende Kraft 
ist. Eine nicht unübliche Methode ist es ebenso Adressbestände zuzukaufen. 
Es gibt Millionen von Adressen, die zielgruppenspezifisch zugeordnet werden 
können.  
Um in kürzester Zeit eine kritische Masse erreichen zu können, kommt man 
ohne erweitertes Seeding nicht aus. Massenmedien werden hier zusätzlich 
als Multiplikatoren eingesetzt. Viralem Marketing bietet sich eine Fülle von 
Nährböden im Web. Es ist jedoch nicht leicht, seine Botschaft in den Weiten 
des World Wide Web durchzusetzen und bekannt zu machen. Dies erreicht 
man nur mit bestimmten Personen und Communities, die die Nachricht 
hinaustragen. Rosen (2000) spricht von einem strategischen Säen in 
unterschiedliche Cluster (siehe auch Kapitel 6.4.3). Die Anregung 
verschiedener Netzwerke beschleunigt den „normalen Akzeptanzprozess“ 
(S. 152). 
Auch hier ist wieder auf Authentizität zu achten. Gästebücher, Testberichte 
und Foren laden geradezu dazu ein, gefälschte oder auch automatisierte 
Beiträge zu erstellen, die jedoch oftmals entlarvt werden und so nur einen 
Imageschaden anrichten. Auch Martin Oetting verurteilt auf seinem Blog 
solche Vorhaben, diejenigen Kunden hinters Licht zu führen, die mit 
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Marketingaktivitäten eigentlich angesprochen und erreicht werden sollen. Er 
zeigt weiters einen enttarnten Fall von Bullshit-Marketing11 des 
Unternehmens College Prowler auf, welches versucht hat, Facebook-
Gruppen unter ihre Kontrolle zu bringen. Wie sooft flog der Schwindel durch 
einen aufmerksamen Blogger auf. (Oetting 2008b) Es ist wichtig im 
Hinterkopf zu behalten, dass eine Botschaft potentielle und bestehende 
Kunden ansprechen soll und so ein Hintergehen und die Täuschung negative 
Folgen haben können. 
Eine Streuung ist nur dann sinnvoll, wenn die Zielgruppe erreicht werden 
kann. Erstträger spielen bei der Streuung eine wesentliche Rolle. Nur wenn 
passende Erstträger angesprochen werden, ist eine weiterführende 
Verbreitung möglich. Es existieren unterschiedliche Ansätze, die Erstträger 
zu infizieren. Gladwell (2002) benennt sein Gesetz der Wenigen (Law of the 
Few) mit Vermittlern, Kennern und Käufer; Rosen (2000) schreibt Network-
Hubs die größte Bedeutung zu, während Rogers (1983) die Innovatoren als 
wichtigste Erstträger erachtet. Zusammengefasst werden diese Gruppen als 
„Opinion Leader“ dargestellt. 
6.4.2 Tipping Point 
Der US-Journalist Malcolm Gladwell demonstriert, wie sich mit kleinen 
präzisen Eingriffen das Verhalten der Menschen verändern lässt. „Der 
Tipping Point ist die Biografie einer Idee, und die Idee ist sehr einfach.“ 
(Gladwell 2002, S. 13) 
In der Biografie seiner Idee (Gladwell 2002) erklärt er jene magischen 
Momente, in welchen eine Situation zu kippen beginnt und eine Ansteckung 
ausgelöst wird. Ideen, Botschaften, Produkte oder Verhaltensweisen 
verbreiten sich wie ein Virus und sind am Besten zu erklären, indem man 
sie sich als Epidemie vorstellt. Epidemie ist in unserem Wortverständnis 
stark mit Viren und Krankheiten verbunden. Ansteckend können jedoch 
auch so alltägliche und unerwartete Dinge wie einfaches Gähnen sein. Unser 
                                       
11 Bullshit Marketing ist eine nicht zum Ziel führende Marketingstrategie, die durch 
manipulatives oder unsicheres Auftreten scheitert. 
 52 
klassisches Bild von Ursache und Wirkung erschwert uns dies jedoch. 
Oftmals benötigen wir einen zweiten Anlauf um zu erkennen, dass kleine 
Dinge eine ganz große Wirkung haben können.  
Tipping Point nennt Gladwell ebendiesen kritischen Punkt, an dem etwas zu 
kippen beginnt und er geht so weit zu sagen: „Alle Epidemien haben Tipping 
Points“ (S. 19). Diese Erkenntnis ist für Virales Marketing auschlaggebend 
und weckt das Interesse ob und wie ein sogenannter Tipping Point ausgelöst 
werden kann.  
Gladwell benannte es das „Gesetz der Wenigen“ (2002), dass einige 
außergewöhnliche Menschen durch gesellschaftliche Verbindungen, Energie, 
Begeisterung und ihrer Persönlichkeit etwas bewirken können. Eine 
Epidemie kippt, wenn sie aus dem Gleichgewicht gebracht wird und dies 
kann auf mehrere Arten passieren. Mit dem Gesetz der Wenigen – den drei 
Regeln - versucht Gladwell, eine Epidemie mit ihrem Tipping Point sinnvoll 
zu klären. 
Er startet diesen Versuch anhand des wahrscheinlich berühmtesten 
historischen Beispiels einer Mund-zu-Mund-Epidemie: Im Jahre 1775 hörte 
ein Junge einen britischen Armeeoffizier sagen, dass am nächsten Tag die 
Hölle los sein werde. Der Junge trug diese Nachricht weiter an einen 
Silberschmied namens Paul Revere. Gemeinsam mit seinem Freund wurde 
diesem klar, dass die Briten kurz vor dem lang erwarteten Vorstoß waren 
und sie begannen, die Bevölkerung um Boston herum zu warnen und 
forderten die Bevölkerung dazu auf, selbiges zu tun. Die Nachricht 
verbreitete sich in Windeseile und konnte durch organisierten Widerstand 
den Einmarsch verhindern. Wir geben täglich Mengen an Informationen 
preis, die nicht immer zu einer Epidemie werden. Einerseits muss eine 
Botschaft sensationell genug sein, andererseits mit Engagement getragen 
werden. Nicht jede Person ist als Überträger einer Epidemie geeignet. Um 
das zu durchleuchten unterteilt Gladwell (2002) die Gesellschaft in drei 
Kategorien: Vermittler, Kenner und Käufer.  
6.4.2.1.1 Vermittler: 
Vermittler bilden für Mundpropaganda und in weiterer Folge Viralem 
Marketing die wirkungsvollste Rolle, da sie als „soziale[r] Klebstoff“ 
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(Gladwell 2002, S. 85) gehandelt werden. Ihre Haupteigenschaft ist die, 
dass sie eine große Anzahl an Personen kennen. Im Idealfall können 
Vermittler jeden Menschen erreichen (siehe auch Kapitel 6.1Small world 
Phänomene).  
„In Beziehungsnetzwerken stellen sie die „Superknoten“ bzw. Hubs dar, die 
besonders viele Netzwerkkontakte haben oder vor allem auch über so 
genannte „weak ties“ … Brücken zu anderen Beziehungsnetzen bilden“ 
(Langner 2007b, S. 22). Vermittler bewegen sich in unterschiedlichen 
Welten und Nischen und lernen durch ihre Geselligkeit viele Leute kennen 
und sind dadurch schnell zu erreichen. Sie selbst erzeugen keine 
Botschaften, geben jedoch Informationen weiter und sind so für 
Mundpropaganda-Marketing besonders geeignet. Stößt eine Nachricht auf 
einen Vermittler, verbreitet er diese mit hoher Wahrscheinlichkeit weiter.  
Um eine Epidemie auszubreiten reicht es jedoch nicht aus, Vermittler zu 
haben. Zu den drei Typen von Menschen, die einen viralen Effekt auslösen 
können, zählt auch der Kenner und Verkäufer.  
6.4.2.1.2 Kenner: 
Damit eine Information verbreitet werden kann, muss diese entdeckt 
werden. Bei sozialen Epidemien gibt es neben Leuten, die mit anderen 
Personen in Verbindung treten auch welche, die neue Informationen 
hervorbringen. Kenner sammeln spezifische Botschaften und geben diese 
Informationen weiter. Weniger mit dem Hintergrund sich zu brüsten, viel 
eher um zu helfen (Langner 2007b). Sie überblicken den Markt, sind jedoch 
nicht nur „passive Informationssammler“ (Gladwell 2002, S. 76), sie 
sammeln Informationen und geben diese auch gerne weiter. Im Gegensatz 
zum Experten ist ein Marktkenner sozial motiviert. „Kenner haben das 
Wissen und die gesellschaftlichen Fähigkeiten, um eine Mund-zu-Mund-
Epidemie in Gang zu setzen“ (Gladwell 2002 S.81). Wichtig ist die Art, wie 
sie ihr Wissen weitergeben. Es ist sozial geleitet und eine wirkungsvolle 
Methode, um Aufmerksamkeit zu erregen. Ihre Übermittlungsmacht ist 
jedoch deutlich geringer als bei Vermittlern. Die Fähigkeit, eine Mund-zu-
Mund-Epidemie auszulösen, haben jedoch beide. Ein Kenner ist ein 
„Informationsmakler“ (Gladwell 2002 S.84). Dieser handelt mit 
Informationen, überredet jedoch nicht.   
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6.4.2.1.3 Verkäufer: 
Im Gegensatz zu Kennern überreden Verkäufer. Verkäufer schaffen es, 
sofort eine Art Bindung und Harmonie herzustellen und wirken stark und 
überzeugend. Sie besitzen die Fähigkeit, andere Menschen in ihren Bann zu 
ziehen und schaffen bei Gesprächen eine positive Bindung. Der 
Überzeugungskraft zugrunde liegen oftmals nur subtile Eigenschaften und 
Gesten. „Sie sind Filter oder Verstärker von sozialen Austauschprozessen“ 
(Langner 2007b, S. 23). Darüberhinaus, so Langner, können sie ihr 
Gegenüber auch von der Wichtigkeit der Information überzeugen und 
Vermittlern Argumente mitgeben. 
Auch bei Viralem Marketing kann man Tipping Points erkennen. Es ist die 
Situation, in der die lawinenartige Verbreitung losgetreten wird. Sowohl der 
Bote (Vermittler, Kenner, Verkäufer) als auch die Botschaft sind 
entscheidende Faktoren, dass eine Epidemie ausgelöst wird. Menschen 
können ihr Verhalten ändern, wenn sie richtig angesprochen werden.  
In seiner Theorie über den Verankerungsfaktor geht Gladwell (2002) 
außerdem noch darauf ein, dass eine Botschaft oftmals nur durch ein 
kleines Detail in den Köpfen der Menschen verankert werden kann. Es gibt 
das eine Detail, das unwiderstehlich ist. Man muss es nur finden. 
6.4.3 Network-Hubs und andere Erstträger 
In den vorangegangenen Kapiteln wurde schon mehrmals auf die 
Bedeutung bestimmter Personen in einem Weiterleitungsprozess 
eingegangen. Die Literatur bietet eine Vielzahl an Namen und 
Beschreibungen für den „Erstträger“ eines Virus. 
Meinungsführer, Opinion Leader, E-fluentials, Network-Hubs oder Macht 
Promotor. Viele Ausdrücke, die mit der Zeit immer mehr an Bedeutung 
gewonnen haben. Meinungsführer sind bis in die frühe Geschichte 
zurückzuverfolgen, die Forschung hat jedoch erst viel später eingesetzt. Die 
Wichtigkeit von Meinungsführern wurde nach der Wahl-Studie während der 
Präsidentschaftswahl 1940 in den USA von Paul Lazarsfeld, Bernard 
Berelson und Hazel Gaudet belegt. Sie fanden dabei unerwarteter weise 
heraus, dass nicht nur Medien, sondern auch bestimmte Personen einen 
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großen Einfluss haben. Diese Personen nehmen eine Schlüsselposition in der 
Diffusion und im Kommunikationsfluss ein. Im Laufe der Jahre wurden 
einige Studien durchgeführt, die diese Meinung festigten. In ihrer Studie 
„The People’s Choice“12 benannten sie erstmals „Opinion Leader“ (Burkart 
2002) (Rosen 2000). Es war eine Entfernung weg von dem bis zu diesem 
Zeitpunkt angenommenen Stimulus-Response-Konzept, hin zum „two-step-
flow of communication“. Die neuen Erkenntnisse über den zweiteiligen 
Kommunikationsfluss wurden vielfach kritisiert und entwickelten sich weiter. 
Die Erkenntnis über die Wichtigkeit von Meinungsführern blieb bis heute 
bestehen. 
Meinungsführer haben für die Verbreitung einer viralen Kampagne einen 
besonders hohen Stellenwert. In der Literatur werden diese unterschiedlich 
dargestellt: 
Rosen (2000) nennt sie Network-Hubs. „Network-Hubs sind Personen, die 
mit mehr Leuten über ein bestimmtes Produkt kommunizieren als der 
Durchschnittsmensch“ (S. 52). Es gibt laut ihm vier Arten, gemessen an 
ihrer Anzahl der Verbindungen und des Umfanges ihres Einflusses:  
 Reguläre-Hubs: „normale“ Menschen mit der Affinität zu einem 
bestimmten Produkt. Bei diesen gelten sie als Informations- bzw. 
Einflussquelle mit wenigen bis vielen Verbindungen. 
 Mega-Hubs: Diese berühmten Persönlichkeiten wie Politiker, 
Journalisten, etc. haben viele zweiseitige Verbindungen und tausende 
einseitige (z.B über Massenmedien). Berühmtes Beispiel: Oprah 
Winfrey in den USA. 
Außerdem wird zwischen Hubs aus Gesellschafts- und Expertensicht 
unterschieden. 
 Experten-Hubs sind Spezialisten auf einem Gebiet, deswegen hören 
Leuten ihnen zu, 
                                       
12 Zu diesem Zwecke wurde erstmals die wiederholte Befragung der gleichen 
Personen entwickelt - die Panelbefragung. (Stehr 2008) 
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 Gesellschaft-Hubs nehmen in der Gesellschaft eine spezielle Position 
ein. 
Burson-Marsteller hingegen nennt sie "e-fluentials" und Seth Godin 
benannte sogenannte Sneezer als „Some people are more likely to tell their 
friends about a great new idea. These people are at the heart of the 
ideavirus. Identifying and courting sneezers is a key success factor for 
ideamerchants“ (Godin 2000, S. 37). 
„Opinion leaders have an enduring involvement in the product category, and 
that’s what makes them talk. (….) Profiling should be category- and market-
situation-specific” (Nyilasy 2006, S. 176). 
Network-Hubs zu identifizieren ist sehr schwer. Normalerweise übernehmen 
sie jedoch Innovationen früh, sind kontaktfreudig, offen und äußern gerne 
und oft ihre Meinung. Network-Hubs sind jedoch, ein häufiger Fehler von 
Unternehmen, mehr als nur zufriedene Kunden. Interessant zu beobachten 
ist auch, dass Personen, die einander ähnlich sind, Cluster bilden. Sei es 
weil sie gleicher Herkunft, gleichen Alters, gleicher Interessen und Hobbies 
oder gleicher Ziele sind. So wie wir durch einen Cluster, also verschiedenen 
dichten Verbindungen, mit unserer Familie verbunden sind, sind wir ebenso 
mit einem Cluster der Freunde und Arbeitskollegen verbunden und bilden 
somit ein kleines Netzwerk verschiedener Cluster. Doch nicht nur 
Verbindungen sind zu beachten, oftmals lernt man genauso viel, wenn man 
ihr Fehlen beachtet. Strukturelle Löcher lassen Informationen nur in den 
jeweiligen Clustern zirkulieren (Rosen 2000). 
Der Einfluss von Meinungsführern, gleich wie man diese nun nennt und 
genau definiert, ist zwar ein sehr wichtiger, darf jedoch nicht zu dem 
Glauben verleiten, dass dieser alleine der Erfolgsgarant für Virales 
Marketing ist. Dessen ungeachtet sollten ihnen in jeglichen 
Werbemaßnahmen Beachtung geschenkt werden. 
6.4.4 Diffusion 
Die Diffusion- und Adoptionsforschung als Teil der Medienwirkungsforschung 
bildet eine fundierte Erklärung zur Ausbreitung in einem sozialen Gefüge. 
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Die Wichtigkeit von Meinungsführern hat interpersonaler Kommunikation 
neue Bedeutung geschenkt. Der „two-step-flow of communication“ wurde 
jedoch in der Hinsicht kritisiert, dass zwischen dem Prozess der 
Transmission und der Diffusion nicht unterschieden wurde. In den 50er 
Jahren kristallisierte sich heraus, dass ein „Multi-Step-Flow-Modell“ 
wahrscheinlicher sei. Nach heutigem Stand bilden sich kommunikative 
Personenkreise, die einen unterschiedlichen Grad an Aktivität haben, jedoch 
alle untereinander kommunizieren können. Ein „one-step-flow“ ist in der 
Hinsicht gegeben, dass Zielpersonen Informationen direkt von 
Massenmedien beziehen - Einstellungs- und Verhaltensänderungen 
resultieren aus interpersonaler Kommunikation. (Burkart 2002) 
„Eine Grundhypothese der Diffusionsforschung besteht darin, daß von einem 
bestimmten Individuum, welches als Träger einer neuen Erkenntnis gilt, 
eine „Ansteckungswirkung“ ausgeht“ (Helm 2000, S. 142). 
Die Diffusion beschreibt den Prozess der Ausbreitung einer Innovation, 
während die Adaption auf die Übernahme dieser Innovation durch die 
einzelnen Personen eingeht. Der Prozess kann neben der Diffusion einer 
Innovation auch auf die Ausbreitung eines Produktes oder einer Botschaft 
umgelegt werden. „Übertragen auf Botschaften wird deutlich, dass diese für 
eine erfolgreiche Diffusion neuartig und interessant sein oder sich auf 
neuartige bzw. interessante Produkte/Leistungen beziehen sollten“ (Riemer 
& Totz 2002, S. 422). 
„Diffusion is a kind of social change, defined as the process by which 
alteration occurs in the structure and function of a social system“ (Rogers 
1983, S. 6). 
Rogers (1983) beschreibt die Diffusion als ein soziales Gefüge. Er benennt 
vier relevante Faktoren: die Innovation, den Kommunikationskanal, die Zeit 
und das soziale System (und dessen Mitglieder). Die im Mittelpunkt 
stehende “Innovation”, muss wie erwähnt, keine Innovation an sich sein, 
sondern kann alles Neuartige sein. „The “newness” aspect of an innovation 
may be expressed in terms of knowledge, persuasion, or a decision to 
adopt“ (Rogers 1983, S. 11). Der Kommunikationskanal bekommt 
Bedeutung, sobald die Innovation ihren Weg nach außen findet. Diffusion ist 
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spezielle Kommunikation (Rogers 1983), deren Inhalte aus neuen Ideen 
bestehen. Massenmedien dienen hierbei hauptsächlich zur Information, 
persönliche Kommunikation eher zur Überzeugung. Zeit als wichtiger Faktor 
im Diffusionsprozess hat mehrere Auswirkungen in Form der 
Innovationsentscheidung, der Innovationsbereitschaft und der 
Adoptionsrate.  
Die Diffusion von Innovationen hat verschiedene Ausprägungen, die in Form 
einer S-Kurve dargestellt werden können. Diese ergibt sich aus der, über 
die Zeit kumulierten, Adoptionen.  
 
Abbildung 7: Idealtypischer Diffusionsverlauf (Felten 2001) 
Der „Innovation-Decision Process“ (Rogers 1983, S. 163) ist der Prozess, 
den Menschen durchlaufen, wenn sie eine Innovation annehmen. Wichtig ist 
es, die geeigneten Multiplikatoren zur richtigen Zeit anzusprechen. 
Kommunikation unterstützt diesen Prozess.  
„Multipliziert sich der Adoptionsprozess, entsteht ein Diffusionsprozess“. (Fill 
2001, S. 57) Im Adoptionsverlauf stellt sich also die Frage, welche Wege 
und Gruppen durchlaufen werden müssen, um das gewünschte Ziel, eine 
Verbreitung, zu erreichen. 
Der Diffusionsprozess wurden von Rogers (1983) mit fünf Stufen in Form 
von Adopter-Klassen kategorisiert und das Modell anhand einer 
Diffusionskurve verdeutlicht. 
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Abbildung 8: Adopter categorization on the basis of innovativeness (Rogers 1983) 
Die erste Gruppe, die Innovatoren, sind sehr begierig, Neues 
auszuprobieren. Ihr Lebensstil ist sehr kosmopolitisch und ihr Leben 
abenteuer- und abwechslungsreich. Im Diffusionsprozess spielen 
Innovatoren eine wichtige Rolle. Sie bringen die neue Idee in das soziale 
System ein. Frühadoptierer sind integrierter als Innovatoren, lokalisierter 
und gelten oft auch als Opinion Leader. Frühe Übernehmer sind akzeptiert, 
üben ihre Rolle als Testperson aus und spielen demnach im 
Diffusionsprozess eine wichtige Rolle. Die frühe Mehrheit nimmt eine 
Innovation früher an als der Durchschnitt, überlegt jedoch länger als 
Innovatoren und frühe Übernehmer. Selten sind sie Opinion Leader, 
interagieren jedoch als „Meinungsfolger“ (Fill 2001, S. 57) stark mit ihrem 
sozialen System und fördern die Vernetzung. Die späte Mehrheit übernimmt 
Innovationen erst nach dem Durchschnitt. Sie stehen Innovationen 
kritischer gegenüber und sind erst nach längerer Zeit überzeugt. Die 
Motivation zum Kauf liefert dann eher der soziale Druck als die 
Überzeugung. Nachzügler übernehmen das Schlusslicht. Sie vergleichen oft 
mit vorangegangenen Innovationen und entscheiden sich erst spät zur 
Investition. 
Der Anfang des Diffusionsprozesses ist geprägt von äußeren Einflüssen, bei 
denen vor allem Medien eine große Rolle spielen. Funktionieren diese 
äußeren Einflüsse und kommen ins Rollen, gelangen innere Einflüsse wie 
Mundpropaganda ins Spiel (Fill 2001). 
Bass (Mahajan, Muller & Bass 1990) geht auf die Diffusion im Marketing ein 
und unterstreicht besonders die zwei grundlegenden Kommunikationsarten: 
Massenmedien und Mundpropaganda. Er unterteilt die Adaptoren in zwei 
Gruppen. Auf der einen Seite gibt es die Innovatoren, die von externen 
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Einflüssen wie Massenmedien, auf der anderen Seite die Imitatoren, die von 
internen Einflüssen z.B. in Form von Mundpropaganda geprägt werden.  
Rosen (2000) sieht die Einteilung als nützliches Ganzes, geht jedoch noch 
einen Schritt weiter und betrachtet das System in der Mikroebene. 
Ganzheitlich gesehen kann ein Käufer eines Produktes als Frühadoptierer 
gesehen werden, obwohl er in seinem Netzwerk ein Nachzügler war. Er 
benennt den Blick auf Netzwerke als ein wesentliches Kriterium bei der 
Entwicklung von Adoptionstaktiken. Durch das Säen in unterschiedlichen 
Netzwerken kann demzufolge eine schnellere Verbreitung herbeigeführt 
werden. „Weak ties“ (siehe Kapitel 6.4.5) sind eine Möglichkeit, in weitere 
Cluster einzudringen. Diesen Aspekt nennt Rosen die „Beschleunigung der 
natürlichen Ansteckung“ und geht damit dem Risiko aus dem Wege, dass 
sich das Produkt nur in einem Netzwerk ausbreitet, andere jedoch nie 
erreicht. Auch Schenk (1995) schreibt den Brückenkontakten eine wichtige 
Rolle in der Diffusion zu.  
Der Diffusionsprozess zeigt uns, wie wichtig es ist, die richtigen 
Multiplikatoren mit der richtigen Kommunikation anzusprechen. Im 
Unterschied zu Innovationen sind Botschaften im Viralen Marketing 
einfacher zu verbreiten, da sie kein Risiko mit sich bringen.13 Umso höher 
der Einsatz und das Risiko, umso langsamer die Ausbreitung (Rosen 2000). 
Bei Viralen Botschaften ist zusätzlich verstärkt der Hintergedanke 
vorhanden, wie ich beim Empfänger dastehe.  
Die eigentliche Übernahme einer Innovation oder neuen Idee ist stark von 
äußeren Einflüssen geprägt. Von einem Träger geht eine Ansteckung aus, 
die sich auf andere Individuen ausbreitet. Virales Marketing nützt diese 
ansteckende Wirkung ebenfalls und nimmt sich den „Diffusionskanal“ 
(Reiter 2008, S. 12) Internet zu Hilfe. 
Die glockenförmige Verteilung zeigt zu Beginn einen zögerlichen Anlauf, der 
nach dem Tipping Point auf seinen Höhepunkt zusteuert und dann langsam 
                                       
13 Vergleiche das Paradebeispiel Hotmail, das durch sein kostenloses Angebot das 
Risiko auf Null reduzierte. 
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wieder absinkt. Mundpropaganda kann unter potentiellen Adoptoren viel 
bewirken. Meinungsführer fungieren laut Riemer und Totz (2002) in der 
Diffusion als Vorbilder und Multiplikatoren, die die „Idee der Nutzung“ (S. 
422) verbreiten und es in Folge der Imitation durch andere Kunden zu einer 
exponentiellen Verbreitung kommt. Das Abflachen der Kurve ist ein 
einsetzender Sättigungseffekt. Im Viralen Marketing sind Opinion Leader 
(hier in Form von Personen und diversen Nährböden) die wichtigsten 
Multiplikatoren, ohne die eine Ausbreitung und im Endeffekt eine 
systematische Verbreitung nicht möglich wären. Network-Hubs sind in der 
Diffusionskurve weit vorne angesiedelt, sind jedoch nicht zwingend 
Frühadoptierer. Frühadoptierer sind zwar wie Network-Hubs innovativ, 
jedoch nicht immer überzeugend. (Rosen 2000)  
6.4.5 The Strenght of Weak Ties 
Wie in Kapitel 6.4.4 beschrieben, sind schwache Beziehungen für die 
Diffusion von Vorteil. Zurückzuführen ist die Unterteilung schwacher und 
starker Beziehungen auf den amerikanischen Soziologen Mark Granovetter, 
der die Theorie „The Strength of Weak Ties“ (1973) begründete und ein 
Jahr später auch in seiner Studie „Getting a job“14 (1995) weiter ausführte. 
Mark Granovetter gelang mit seinen Arbeiten zur Analysen von Netzwerken 
ein regelrechtes Aufrütteln der Netzwerkforschung. 
Die Einteilung in und Erforschung von Mikro/Makro-Ebenen in Netzwerken 
sieht er als unbefriedigend an und schlägt die Netzwerkanalyse als Methode 
zur Verbindung der beiden vor. In seiner Arbeit zieht er einen kleinen 
Teilbereich der zwischenmenschlichen Beziehung – und zwar die Stärke 
dieser – heran und wendet die Netzwerkanalyse an, um die Auswirkungen 
dieses Mikro-Phänomens auf die Makroebene aufzuzeigen. 
Kernpunkt seiner Forschung war die Einteilung in starke und schwache 
Beziehungen. Die Unterscheidung der Beziehungsstärke erfolgte anhand von 
                                       
14 In seiner Studie untersuchte er, über welche Kontakte Personen einen neuen Job 
in Boston erhalten haben. 
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vier Parametern: Kontakthäufigkeit, emotionale Intensität, das 
gegenseitiges Vertrauen und die gegenseitige Hilfsbereitschaft. 
Um seine Theorie zu entwickeln betrachtete Granovetter die 
unterschiedlichen Konstellationen aus starken und schwachen Beziehungen, 
wie sie in einem Netzwerk vorkommen können. Besondere Aufmerksamkeit 
widmete er dabei einer Dreiecksbeziehung, mit der er die Brückenfunktion 
schwacher Beziehungen begründete: 
 
Abbildung 9: Forbidden triad (Granovetter 1973, S. 1363) 
Wenn sowohl A und B als auch A und C eine starke Beziehung zu einander 
haben, so ist es wahrscheinlich, dass B und C zumindest auch eine 
schwache Beziehung haben. Eine nicht vorhandene Beziehung zwischen B 
und C ist daher höchst unwahrscheinlich. Unwahrscheinlich ist die 
Konstellation aus dem Grunde, da die starken Beziehungen zwischen A und 
B sowie A und C einen hohen Grad der vier genannten Faktoren aufweisen. 
Zusätzlich ist ob der starken Beziehung von B und C zu A eine gewisse 
Ähnlichkeit zwischen B und C zu erwarten. Das Fehlen einer Beziehung 
zwischen den beiden wird durch deren starke Beziehung zu A also sehr 
unwahrscheinlich.  
Für seine weiteren Schlussfolgerungen geht er davon aus, dass diese 
Konstellation nie auftritt und nennt diese „forbidden triad“ (Granovetter 
1973). 
Gestützt darauf stellt er die Behauptung auf, dass eine starke Beziehung 
niemals eine Brückenfunktion erfüllen kann. In einer Brückenfunktion sieht 
Granovetter die einzige Verbindung verschiedener Personen oder 
Netzwerkgruppen. Da die starke Beziehung zwischen B und C (über A) auf 
Grund des Konzeptes der verbotenen Triade bereits eine Verbindung 
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zwischen B und C voraussetzt, stellt die starke Beziehung nicht mehr die 
einzige Verbindung dar und erfüllt daher nicht das Kriterium einer Brücke.  
Daraus wird die besondere Bedeutung von schwachen Beziehungen zur 
Verbreitung in einem Netzwerk deutlich. Diese stellen Verbindungen zu 
neuen Netzwerken her, was starken Beziehungen aufgrund ihres 
beschränkten und „geschlossenen“ Kreise nicht möglich ist. Informationen, 
die über schwache Beziehungen gehen, verbreiten sich so leichter als über 
starke. 
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Abbildung 10: Eigene Darstellung. Schwache Beziehungen als Brückenfunktion 
Abbildung zeigt die mögliche Brückenfunktion von schwachen und das 
Fehlen von Brückenbeziehungen über starken Beziehungen auf.  
Für Word of Mouth im Besonderen ist die Wichtigkeit schwacher 
Beziehungen nachgewiesen. „At the macro level, weak ties displayed an 
important bridging function, allowing information to travel from one distinct 
subgroup of referral actors to another subgroup in the broader social 
system. At the micro level, strong and homophilous ties were more likely to 
be activated for the flow of referral information. Strong ties were also 
perceived as more influential than weak ties, and they were more likely to 
be utilized as sources of information for related goods.” (Brown & Reingen 
1987, S. 350) 
Brown und Reingen gehen weiter und sagen, dass ein System ohne 
schwache Beziehungen die Diffusion durch unzusammenhängende 
Subgruppen hemmen würde. Schwache Beziehungen spielen demnach eine 
wichtige Rolle im Informationsfluss unter einzelnen Gruppen, starke 
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Beziehungen im persönlichen Empfehlungsverhalten und der 
Informationssuche.  
Der Diskurs über die Beziehungsstärke hat besonders in der 
Mundpropaganda-Forschung Zuspruch gefunden. Zahlreiche Studien 
beschäftigen sich mit den unterschiedlichen Aufgaben starker und 
schwacher Beziehungen im Informationsfluss und der Rezeption von 
Information (Brown & Reingen 1987) (Frenzen & Nakamoto 1993) (Wirtz & 
Chew 2002) (Brown, Broderick & Lee 2007) (Lilien & De Bruyn 2008). 
Auch Granovetter nahm seine Theorie erneut auf und räumte starken 
Beziehungen mehr Macht ein (Granovetter 1983). 
Rosen weist darauf hin, dass starke Beziehungen der eigenen Persönlichkeit 
naturgemäß ähnlich sind und die gleichen Vorlieben haben. Für Netzwerke 
mit ähnlichen Personen und dementsprechend ähnlichen 
Informationsquellen sind es die Personen außerhalb des Netzwerkes, die für 
neue Informationen sorgen (Rosen 2000). 
Gladwell nennt das Werk Granovetters ein „sehr gutes Beispiel für die 
Funktionsweise von Vermittlern” (Gladwell 2002, S. 67). „Bekannte stellen, 
kurz gesagt, eine Quelle gesellschaftlicher Macht dar“ (Gladwell 2002, S. 
68). Sie haben Zugang zu Welten, den man selbst womöglich nicht hat. Ein 
Vermittler verteilt Informationen in verschiedensten Clustern und 
Subkulturen. Rayport (2007) zieht als gelungenes Beispiel Tupperware-
Parties heran, die auf der Basis schwacher sozialer Kontakte ein kraftvolles 
Businessnetz aufgebaut haben. 
Rayport, der als Urvater und Präger des Begriffes „Virales Marketing“ schon 
im Jahre 1996 sechs Regeln eines gelungenen Virus aufstellte, wies auch 
schon damals auf das Ausnützen der Stärke schwacher Beziehungen hin: 
“Viruses thrive on weak ties. The movement of viruses over the Web -- a 
practically infinite collection of weak ties in countless virtual communities -- 
is a prime example” (Rayport 2007). 
Das Internet stellt in der Tat eine Vielzahl an schwachen Beziehungen 
bereit, die für eine rasche Verbreitung sorgen. Die Entwicklung des Webs 
macht es uns einfach, lose Kontakte zu pflegen und mit ihnen zu 
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interagieren. „Es gibt viele Informationen, die keinen Telefonanruf an 
entfernte Freunde rechtfertigen, die man aber in einer E-Mail an mehrere 
Bekannte schicken würde“ (Rosen 2000, S. 84). 
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Empirischer Teil 
Der Mensch als Kommunikationstier ist auch wesentlicher Bestandteil 
meiner empirischen Untersuchung. Denn letztendlich ist es ist auch die 
Kommunikation, die uns dazu treibt, etwas Neues zu erfahren und es ist 
dieselbe, mit deren Hilfe wir Neues erfahren können (Scholl 2003). 
Unsere Kommunikation ist von Fragen und Antworten geprägt. 
Wir betreiben empirische Forschung, um Antworten zu bekommen, indem 
wir Daten zu unseren Fragen erheben (Welker, Werner & Scholz 2005). 
Das, was die Wissenschaftlichkeit im Gegensatz zu einer alltäglichen 
Befragung ausmacht, ist neben der Systematik und Zielgerichtetheit die 
Theorie. Die theoriegeleitete Kontrolle ermöglicht uns, ein repräsentatives 
und wissenschaftlich verwertbares Ergebnis (Atteslander 2006). 
Wissenschaftler greifen auf in Jahrzehnten getestete Methodiken zurück. 
Das Internet bietet nun eine Erweiterung und neue Möglichkeiten, 
empirische Forschung zu verfeinern und neu zu entdecken. Online 
Forschung beschäftigt sich jedoch nicht nur mit der sozialwissenschaftlichen 
Methode oder Marktforschung. Es ist wie so oft ein Trend, der in die 
verschiedensten Bereiche Einzug nimmt (Welker, Werner & Scholz 2005). 
Neben dem Begriff „Online Forschung“ gibt es eine Reihe anderer 
Bezeichnungen, deren Fokus sich teilweise unterscheidet. 
Internetforschung, Internet-Marktforschung, Online-Marktforschung sowie 
die englischen Ausdrücke Internet- bzw. Online-Research. 
In meinem Fall ist die Methode und das Instrument das Internet. Online 
könnte als Synonym zu Internet verstanden werden, außerdem bezeichnet 
on-line einen kommunikativen Zustand (Welker, Werner & Scholz 2005). 
Das Wissen über Online Forschungsmethoden ist noch nicht ganz ausgereift, 
jedoch punktuell gut erprobt. Internet versetzt Grenzen - so auch in der 
Forschung. Es ergeben sich nicht nur neue Forschungsmöglichkeiten, 
sondern auch neue Forschungsfragen. Wissenschaftler haben schnell 
erkannt, dass im Netz als sozialer Raum das Verhalten und Vorgehen 
untersucht und beobachtet werden kann (Welker, Werner & Scholz 2005).  
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7 Erkenntnisinteresse 
Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit bezieht sich auf eine neue Marketing- 
und Werbemöglichkeit, die das Aufstreben Neuer Medien für sich genutzt 
hat. Neue Medien haben nicht nur neue Sonderwerbeformen 
hervorgebracht, sie haben auch alte wiederbelebt. Für Virales Marketing 
trifft beides zu. Auf der einen Seite ist es eine Entwicklung durch 
Eigenschaften und Verhaltensweisen des neuen Verständnisses von der 
Nutzung des World Wide Web, auf der anderen Seite eine Wiederbelebung 
der Mundpropaganda im On- und Offline-Bereich. 
Weshalb und vor allem wie Virales Marketing funktioniert, ist eine Frage, die 
viele Forscher und Werbetreibende beschäftigt. Es gibt eine Vielzahl an 
Ansätzen und Klärungsversuchen, die meisten beziehen sich jedoch auf 
schon vorhandene Theorien, oftmals auch anderer Fachgebiete. Der noch 
relativ junge Diskurs versucht ein Phänomen in Worte zu fassen, welches 
gleichzeitig schwer fassbar ist. Schwer fassbar in dem Sinne, da sich Virales 
Marketing in einem Medium abspielt, das auf Grund seiner Komplexität und 
ständigen Wandels selbst noch einige Fragen offen lässt. 
Das Erkenntnisinteresse meiner empirischen Untersuchung bezieht sich auf 
den wichtigsten Aspekt des Viralen Marketings: auf die Verbreitung. Gäbe 
es keine Personen, die die Nachricht weiterleiten und so für eine 
Verbreitung sorgen, können Botschaften, so gut sie auch sein sollen, ihr Ziel 
nie erreichen. Mein Interesse bezieht sich hierbei auf die Quantität, genauer 
gesagt „von wem“ und „an wen“ virale Nachrichten kommen und gehen. 
Mark Granovetter in Bezug mit Viralem Marketing zu setzen, scheint 
anfangs etwas gewagt zu sein, doch beschäftigt er sich mit genau dem Kern 
von Viralem Marketing - mit den Erfolgsaussichten bei der Verbreitung einer 
Botschaft. Sein schon in den 70er-Jahren durchgeführtes Experiment setzt 
an einem interessanten Punkt an. Wenn eine Nachricht verbreitet werden 
soll, muss sich neben der interessanten Botschaft auch bewusst gemacht 
werden, wie, genauer gesagt über wen sie verbreitet werden soll. Die 
Ergebnisse haben überrascht: Schwache Beziehungen sollen „stärker“ sein 
als starke Beziehungen. Ob diese Theorie nun auch in Bezug auf Virales 
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Marketing zutrifft, soll in Folge untersucht werden. Zudem gilt es auch zu 
untersuchen, welche Auswirkung die Quelle/der Ursprung einer Nachricht 
auf die Verbreitung hat. Wird womöglich gezielt nach einer Botschaft 
gesucht, um sich bei der Weiterleitung damit brüsten zu können? Hat die 
Quelle eine Auswirkung auf die Verbreitung? Hinter jeder Verbreitung 
stehen die Personen, die den Weiterleitungsprozess durchführen. Mit den 
gesammelten Datensätzen wird außerdem Internetverhalten und 
Eigenschaften dieser Personen selbst und ein Paradebeispiels eines Sender 
von lustigen E-Mails untersucht, um Schlüsse auf gemeinsame 
Eigenschaften ziehen zu können. Die Möglichkeit und die Kraft, die User im 
Netz und Konsumenten durch Mundpropaganda ausnützen, sind 
beeindruckend. Die Untersuchung erfolgt im selben Medium, dem sich auch 
die Werbeform bedient. Dadurch kann die Zielgruppe am Besten erreicht 
und eine Momentaufnahme erfasst werden.  
7.1 Forschungsfragen 
Ausgehend von meinem Erkenntnisinteresse über die Verbreitung von 
Viralem Marketing ergeben sich nun folgende Forschungsfragen: 
1. Welche Auswirkung hat die Quelle/der Ursprung der Nachricht auf die 
Verbreitung? 
a. Werden selbst gefundene Inhalte eher verbreitet als von 
anderen erhaltene Inhalte? 
b. Ist der Bekanntheitsgrad einer Quelle ausschlaggebend für die 
Verbreitung? 
c. Gibt es einen Unterschied in der Verbreitung, wenn Inhalte mit 
einem Produkt, einer Marke oder einer Firma in Verbindung 
gebracht werden? 
 
2. Sind schwache Beziehungen stärker als starke Beziehungen? 
H1: Wenn schwache Beziehungen zur Verbreitung genutzt 
werden, dann führt dies zu einer höheren Verbreitung, als 
wenn starke Beziehungen genutzt werden. 
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H0: Wenn schwache Beziehungen zur Verbreitung genutzt 
werden, dann führt dies zu keiner höheren Verbreitung, als 
wenn starke Beziehungen genutzt werden. 
 
3. Haben Personen, die Virales Marketing weiterleiten, gemeinsame 
Eigenschaften?  
Es ist anzumerken, dass der Fokus der empirischen Untersuchung stark auf 
Forschungsfrage 2 gelegt wird. 
7.2 Das Instrument 
Die Wahl des geeigneten Forschungsinstruments fiel auf die Methode der 
Befragung. Der Fragebogen stellt eine indirekte Messung des 
Erkenntnisinteresses der Forscherin dar. 
Die Wahl des Mediums fiel auf das Tool „oFb - der onlineFragebogen“. 
Dieses Programm bietet besonders flexible Möglichkeiten, die Umfrage zu 
gestalten. Die Datenausgabe erfolgte in SPSS, welches eine gute 
Weiterverarbeitung und Auswertung ermöglichte.  
Mit der Verbreitung des Internets kamen nicht nur neue Werbemodelle auf, 
auch Forscher haben die Möglichkeit erkannt, das Internet zu ihren 
Zwecken zu nutzen. Mit der Online-Befragung knüpft das Internet an eine 
für die empirische Datenerhebung sehr gebräuchliche Methode an.  
Die Methode der Befragung nutzt (Alltags-)Kommunikation aus, um an die 
gewünschten Informationen zu gelangen. Obwohl versucht wird, eine 
natürliche Situation hervorzurufen, ist sie meist eine künstliche. Die 
schriftliche Befragung hat über die Jahre verschiedenste Möglichkeiten 
gefunden, einen Fragebogen zu verteilen. Die „Online- Befragung“ zählt 
zwar zur schriftlichen Befragung, erhält jedoch zunehmend ein eigenes 
Profil (Scholl 2003). Es ist wichtig, ein grundsätzliches Bewusstsein für diese 
noch recht neue Methode zu schaffen. Um das sicherzustellen, ist eine 
genaue Erklärung der Vorgehensweise und Qualitätssicherung vonnöten 
(Welker, Werner & Scholz 2005). 
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So wie in der Offline-Befragung liegen auch in der Online-Befragung 
Qualitätskriterien vor. Berufsverbandgruppen erarbeiteten solche, um die 
Qualität der Online-Forschung zu gewährleisten. Auch in der vorliegenden 
Arbeit wurden diese berücksichtigt (ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und 
Sozialforschungsinstitute e.V. 2001). 
7.3 Untersuchungsaufbau 
Der Fragebogen konnte über einen ausgesandten und verbreiteten Link 
erreicht werden. Die Startseite enthielt Informationen über das Vorhaben 
und die Forscherin sowie über Wissenschaftlichkeit und Datenschutz. Logos 
und Einrichtungen waren verlinkt, sodass die Teilnehmer sich ein 
umfassendes Bild über die universitären Einrichtungen machen konnten. Die 
E-Mail-Adresse der Forscherin war für eventuelle Rückfragen und Interesse 
an Ergebnissen angegeben. Der weitere Verlauf und Fortschritt des 
Fragebogens wurde durch einen Balken angezeigt. 
Die ersten Fragen dienten dazu, sich ein Bild zu machen, wie die 
teilnehmenden Personen Internet(angebote) und E-Mail-Kommunikation 
nutzen. Diese Fragen waren für den weiteren Verlauf der Auswertung 
relevant und bildeten zusätzlich einen angenehmen Einstieg. Das Ausfüllen 
der Fragen war für alle weiteren Fragen verpflichtend, jedoch wurde – 
sofern sinnvoll - die Auswahlmöglichkeit „keine Angabe“ angeboten. Die 
Einteilung erfolgte in groben Zeitangaben, mit denen Fragen nach der 
Nutzung leicht zu beantworten waren.  
Mediennutzungsangebote wurden zusätzlich mit einem leeren Feld „Sonstige 
Internetangebote“ versehen, um auf die persönliche Nutzung der 
teilnehmenden Personen eingehen zu können. Der individuelle Inhalt wurde 
für die nächsten Fragen übernommen. Somit konnte ein umfassenderes Bild 
über die Nutzung einzelner Medienangebote im Internet gewährleistet 
werden. 
Der nächste Abschnitt behandelte das Thema „Virales Marketing“.  
Die Beschreibung von Viralem Marketing durch „lustige E-Mails“ (näheres 
siehe Kapitel 7.3.1) hat sich hier als sehr sinnvoll herausgestellt. Die Frage 
nach Erhalt lustiger E-Mails war eine Filterfrage, die im Falle der Antworten 
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„Nein“ und „Weiß ich nicht“ die darauf folgenden Antworten übersprang. 
Neben der Verbindung zu Marken, Firmen oder Produkten wurde die 
Verbreitung behandelt. Es wurde abgefragt, von wem solche E-Mails 
erhalten werden und an wen diese weiter verbreitet werden. Zu diesem 
Zwecke wurden folgende Personenkreise gebildet: Freunde, Bekannte, 
Familie, Schule/Studium/Ausbildung, Beruf und Sonstige. Anhand einer 
Matrix konnte angegeben werden, wie oft mit den Personenkreisen 
kommuniziert wird. Die Unterteilung in starke und schwache Beziehungen 
wurde in Anlehnung an Granovetters Parametern der Kontakthäufigkeit, 
emotionaler Intensität, gegenseitigem Vertrauen und gegenseitiger 
Hilfsbereitschaft abgefragt. Der Kontakt wurde durch den Zusatz „Gefragt 
ist privater Kontakt, außerhalb des beruflichen bzw. schulischen Umfeldes.“ 
präzisiert. Die Möglichkeit zu antworten, wurde in Form von „stark“ bis 
„nicht vorhanden“ bzw. „min. 2x pro Woche“ bis „1x pro Jahr oder weniger“ 
gegeben. 
Dazu wurde zusätzlich die Größe der einzelnen Gruppen in definierten 
Mengenangaben abgefragt, um die Ergebnisse entsprechend gewichten zu 
können. In weiterer Folge wurde das gezielte Suchen und anschließende 
Verbreiten behandelt. Auch hier wurde bei einer negativen Antwort erneut 
eine Filterfrage eingebaut. 
Die Matrix-Abfrage „Treffen diese Aussagen auf Sie zu?“ ging spezifisch auf 
Verbreitungsabläufe ein, die mit einer Gewichtung von „trifft zu“ bis „trifft 
nicht zu“ beantwortet werden konnte. 
Das Abfragen eines Paradebeispiels diente dazu Aufschluss über 
Eigenschaften von typischen Versendern lustiger E-Mails zu erhalten. 
Zusätzlich konnte ein Profil der Teilnehmer erstellt werden, die selbst 
angaben lustige E-Mails zu versenden.  
Den Abschluss bildeten das Abfragen demographischer Daten und ein Dank 
an die Teilnehmer. 
7.3.1 Forschungssituation 
Da es sich um eine Online-Befragung im Internet handelt, stellt die 
Grundgesamtheit die (deutschsprachige) Bevölkerung mit Internetzugang 
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dar. Repräsentativität zu erlangen ist vor allem in der Online-Forschung ein 
schwerwiegendes Problem. Ein Abbild der Grundgesamtheit der Bevölkerung 
zu erfassen ist kaum möglich, da die Grundgesamtheit der Internet-Nutzer 
diese nicht widerspiegelt. In meiner Umfrage kann eine vollständige 
Repräsentativität weder der Gesamtbevölkerung noch der Internet-User 
gewährleistet werden. Die Ergebnisse werden unter Berücksichtigung dieser 
Tatsache interpretiert. Da die Teilnehmer meiner Untersuchung nach einer 
ersten aktiven Auswahl über E-Mail und Foren größtenteils passiv 
ausgewählt wurden und nicht repräsentativ für die Internet-User bzw. 
spezielle Gruppen waren, ergibt sich als weiteres Problem der hohen Grad 
der Selbstselektion, die zusätzlich von der Motivation jedes Internet-Users 
abhängt. 
Die erste aktive Kontaktaufnahme geschah in Form von E-Mails und der 
Bekanntmachung in Foren und auf Plattformen. Die potentiellen 
Untersuchungsteilnehmer wurden offen angesprochen und über das 
Interesse der Untersuchung in Kenntnis gesetzt. Zusätzlich wurde bei 
einigen Postings der Zusatz hinzugefügt, dass die Beantwortung des 
Fragebogens keinerlei Fachwissen benötige, dessen Anschein der Titel 
„Virales Marketing“ eventuell mit sich brachte. Die Stichprobe hat sich 
dementsprechend „selbst“ gezogen und wurde nicht gezielt festgelegt. Eine 
Generalisierbarkeit der Ergebnisse kann somit nicht erfolgen. Weiters ist 
eine Ausschöpfungsquote auf Grund der passiven Auswahl nicht möglich. Da 
die Umfrage selbstselektiert war, kann auf die Rücklaufzeit schwer 
eingegangen werden.  
Die Bearbeitungs- und Haltezeit konnte jedoch gemessen und für die 
einzelnen Auswertungen in Betracht gezogen werden. Ebenso konnte dies 
als Maß der Kontrolle gewertet werden, da bei einer zu geringen 
Bearbeitungszeit Rückschlüsse auf die Ernsthaftigkeit der Antworten 
gezogen werden konnten. Eine höhere Affinität der Befragten zum Internet 
ist bei einer Online-Befragung, speziell in Bezug auf ein Online-Thema, 
durchaus von Vorteil. Teilnehmer, die selten Internet nutzen, wurden jedoch 
nicht ausgeschlossen, da auch diese für Virales Marketing von Interesse und 
Bedeutung sind.  
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Virales Marketing wurde im Fragebogen bewusst nur im Titel genannt. Da 
der Begriff nicht geläufig ist, wurde hier als Synonym „Mails mit lustigen 
Inhalten in Form von kurzen Videos, Fotos, Power Points, Online-Spielen, 
Texten und vielem mehr“ und in weiterer Folge „lustige E-Mails“ verwendet. 
Dies hat sich als sehr günstig erwiesen, da von den Befragten sofort 
verstanden wurde, was gemeint war. In der Auswertung muss dies jedoch 
stark berücksichtigt werden. „Lustige E-Mails“ können mit Viralem 
Marketing nicht gleichgesetzt werden, für das Verhalten bei der Verbreitung 
macht dies jedoch nur bedingt einen Unterschied. Auch bei Viralem 
Marketing werden die Botschaften (meist) als lustig bzw. unterhaltsam 
wahrgenommen. Botschaften, die sich auf Grund von Incentives verbreiten, 
sind hier ausgenommen. Dies ist zwar eine weitverbreitete Form von 
Viralem Marketing, jedoch einer anderen Kategorie zuzuordnen. Botschaften 
durch Incentives verbreiten sich ebenfalls wie ein Virus, sind jedoch durch 
andere Absichten ausgelöst als eine Botschaft, die interessant oder 
unterhaltend ist.   
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8 Auswertungsverfahren und Analyse 
8.1 Operationalisierung 
Die demographischen Antworten wurden an Hand der Häufigkeiten 
abgebildet. Um die Ergebnisse übersichtlich präsentieren zu können, wurden 
hier einzelne Antworten in sinnvolle Gruppen zusammengefasst. 
Die Angabe der Postleitzahl wurde mit dem österreichischen und deutschen 
Postleitzahlverzeichnis abgeglichen. Da der Fragebogen auch aus anderen 
Ländern aufgerufen wurde, wurde hier eine Zuordnung zu Ländern getroffen 
und nicht deutlich zuordenbare Daten als „ungültige Angaben“ gewertet. 
Bei der Frage nach der „Internetnutzung in Jahren“ wurden aus Gründen 
der Datenqualität alle Angaben über 20 Jahre als ungültig gewertet. 
Um im Folgenden die Forschungsfragen beantworten zu können, wurden 
Filter eingesetzt, die folgende Gruppen definieren: 
Die „Gesamtmenge“ umfasst alle vollständig ausgefüllten Fragebögen. 
Darin enthalten sind 242 gültig und auswertbare Datensätze. n=242 
Die Gruppe der „Empfänger“ ergibt sich aus den positiven Antworten in 
Form von „Ja“ im Fragebogen auf die Frage, ob man lustige E-Mails schon 
einmal erhalten hat. n=224.  
Durch eine negative Beantwortung dieser Frage in Form von „Nein“ und 
„Weiß ich nicht“ wurden die darauf folgenden Fragen übersprungen, sodass 
sich „Sender“ nur aus der Gruppe der „Empfänger“ rekrutieren konnten. 
Als „Sender“ wird jene Datenmenge bezeichnet, die lustige E-Mail 
versendet. Hierzu muss bei Frage 8 („An wen leiten Sie wie oft solch lustige 
E-Mails weiter?“) zumindest an eine der vorgegebenen Gruppen die 
Antwortmöglichkeiten „selten“, „eher selten“, „eher häufig“ oder „häufig“ , 
gewählt worden sein. n=167 
Durch all jene, die aktiv Informationsbeschaffung betreiben, wurde die 
Gruppe der „Sucher“ definiert. Das Kriterium hierzu war „Ja, oft“ oder „Ja, 
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manchmal“ gezielt nach lustigen Inhalten im Internet zu suchen. (Frage 
14). n=123 
Forschungsfrage 1 und Forschungsfrage 3 wurden mit Hilfe von 
Häufigkeiten und Korrelationen in SPSS ausgewertet. Das Abfragen von 
Eigenschaften eines frei gewählten Paradebeispiels war in Form eines 
offenen Fragefeldes gegeben. Die einzelnen Angaben wurden ausgewertet 
und in sinnvolle Kategorien zusammengefasst. Gewertet wurden 
Nennungen, die sich zumindest einmal wiederholten. Die restlichen Angaben 
wurden unter „weitere Nennungen“ zusammengefasst.  
Die hypothesenüberprüfende Forschungsfrage 2 basiert auf der von Mark 
Granovetter aufgestellten Theorie „The Strength of Weak Ties“. 
Granovetter hatte in seiner Untersuchung eine konkrete Information - über 
die Vermittlung eines Jobs - abgefragt. (siehe auch Kapitel 6.4.5) Diese 
Information war aufgrund ihrer Wichtigkeit den Personen stark in 
Erinnerung geblieben. Da es mir nicht möglich war, nach einem konkreten 
Viralen Marketing-Beispiel zu fragen, konzentrierte ich mich auf zwei andere 
auschlaggebende Faktoren, die gemessen werden konnten: Die Häufigkeit 
der Kommunikation und die Größe der Gruppe, mit der kommuniziert wird. 
Der Inhalt bzw. die Qualität der Inhalte wurden nur in Form von „lustigen E-
Mails“ abgefragt, jedoch nicht thematisiert oder differenziert.  
Im Unterschied zu Granovetters Theorie, die die Verbreitung einer 
Information über mehrere Schritte in einem Netzwerk hinweg beleuchtet, 
kann mit Hilfe eines Fragebogens nur die Momentaufnahme eines einzelnen 
Schrittes in der Verbreitung herangezogen werden. Der tatsächliche 
Nachweis einer Brückenfunktion von schwachen Beziehungen kann 
demnach ebenso wenig erfolgen, wie einer Untersuchung der Qualität der 
Inhalte.  
Daher ist das Erkenntnisinteresse dieser Befragung, die von Granovetter 
angestellten Überlegungen zur qualitativen Funktion von schwachen 
Beziehungen als Brücken und der daraus folgenden Bedeutung für die 
Verbreitung um einen weiteren Aspekt, den der Quantität, zu ergänzen. 
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Die Quantität entspricht im Rahmen dieser Untersuchung der Anzahl der 
verbreiteten (gesendeten/empfangenen) E-Mails. Wie viele E-Mails eine 
Person an eine Gruppe versendet bzw. von einer Gruppe erhält, ergibt sich 
aus zwei Faktoren. Der Erste dieser Faktoren ist die Häufigkeit des Sendens 
und Empfanges. Je häufiger gesendet bzw. empfangen wird, desto mehr E-
Mails werden verbreitet. Der zweite entscheidende Faktor ist die Anzahl der 
Personen in der Gruppe, mit der E-Mails ausgetauscht werden. Demnach 
spielt nicht nur die Häufigkeit der E-Mails eine Rolle, sondern auch die 
Anzahl der Personen, an die gesendet und von denen empfangen wird. Als 
Beispiel führt ein seltener Austausch mit einer Gruppe vieler Personen zu 
einer größeren Menge an Verbreitung als ein noch so häufiger Kontakt zu 
einer aus wenigen Personen bestehende Gruppe.  
Der grundlegende Zusammenhang kann daher vereinfacht dargestellt 
werden:  
 
Sendehäufigkeit x Gruppengröße = absolute Verbreitung Senden 
Empfangshäufigkeit x Gruppengröße = absolute Verbreitung Empfang 
 
Im Verlauf der weiteren Untersuchung soll unter dem Begriff „absolute 
Verbreitung Senden“ die Anzahl aller vom jeweiligen Befragten an eine 
Gruppe gesendeter E-Mails verstanden werden. Parallel dazu bildet die 
„absolute Verbreitung Empfang“ ebenso eine messbare Zahl der von einer 
Gruppe empfangener E-Mails. 
Um an die Theorie Granovetters anzuschließen wird auch der Faktor 
Beziehungsstärke berücksichtigt und mit der „absoluten Verbreitung“ in 
Beziehung gesetzt. 
Der genaue Vorgang dieser Berechnung wird in Folge präzisiert dargestellt: 
Die Sende- und Empfangshäufigkeiten von „lustigen E-Mails“ wurde in einer 
Matrix mit den Antwortmöglichkeiten häufig- nie für sechs vorgegebene 
Personengruppen abgefragt. Dabei wurde versucht, sinnvolle und allgemein 
gültige Gruppen zu definieren. Die Gruppe „Sonstige“ konnte mit einer 
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eigenen Gruppe benannt werden, um so keine mögliche weitere individuelle 
Gruppe des einzelnen Befragten zu verlieren.  
 Familie 
 Freunde 
 Bekannte 
 Schule/Studium/Ausbildung 
 Beruf 
 Sonstige 
Als nächster Schritt wurde die Beziehungsstärke der Personengruppen 
definiert. Durch die Beantwortungen der unten dargestellten vier Parameter 
nach Granovetter konnten die Personengruppen (für den jeweiligen 
Beantworter) in stark und schwach eingeteilt werden.  
Die Antwortmöglichkeiten für Kontakthäufigkeit wurden, nach einem Pretest 
zur Verständlichkeit, von Granovetter (1973) übernommen. Die emotionale 
Intensität, das gegenseitiges Vertrauen und die gegenseitige 
Hilfsbereitschaft, für die Granovetter keine deutliche Operationalisierung 
offen legte, wurden mit den Antwortmöglichkeiten „stark“ bis „schwach“ 
bzw. „nicht vorhanden“ abgefragt.  
Granovetter beurteilt ebendiese Beziehungsstärke an Hand folgender vier 
Parameter, die wie folgt in stark und schwach rekodiert wurden: 
 Kontakthäufigkeit  
o Stark= mind. 2x pro Woche 
o Schwach= weniger als 2x pro Woche, mehr als 1x pro Jahr, 
1xpro Jahr oder weniger 
 emotionale Intensität  
o Stark= stark, eher stark 
o Schwach= eher schwach, schwach, nicht vorhanden 
 gegenseitige Vertrauen  
o Stark= stark, eher stark 
o Schwach= eher schwach, schwach, nicht vorhanden 
 gegenseitige Hilfsbereitschaft  
o Stark= stark, eher stark 
o Schwach= eher schwach, schwach, nicht vorhanden 
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Nachdem jeder Faktor auf „stark“ und „schwach“ rekodiert wurde, konnte 
die Personengruppe als Ganzes für jede einzelne Person in stark oder 
schwach eingeteilt werden. Damit die Personengruppe als „stark“ zählte, 
musste jeder Faktor als „stark“ gewertet worden sein. Alle anderen galten 
als „schwach“. 
Die Gruppengröße wurde für die Bestimmung der „absolute Verbreitung“ 
mit den Intervallen: 
 1-5 
 6-10 
 11-20 
 21-30 
 mehr als 30  
abgefragt und zusätzlich die Antwortmöglichkeit „keine Angabe“ geboten. 
Die Verbreitung (durch die Fragen „Von wem erhalten Sie wie oft solch 
lustige E-Mails“ und „An wen senden Sie wie oft solch lustige E-Mails“) 
wurde in einem weiteren Schritt der Auswertung in Zusammenhang mit der 
Gruppengröße gesetzt. 
Um den Einfluss der Beziehungsstärke miteinbeziehen zu können, wurde 
nicht mehr zwischen den unterschiedlichen vorgegebenen Gruppen (Familie, 
Freunde, Bekannte,…) unterschieden. In Folge wurde nur noch zwischen 
„starken“ und „schwachen“ Gruppen unterschieden. 
Eine 3er-Kreuztabelle und Korrelationen mit den Informationen der Sende- 
bzw. Empfangshäufigkeiten unter Berücksichtigung der Gruppengröße und 
der Beziehungsstärke bildeten den ersten Schritt der Auswertung.  
Um die „absolute Verbreitung“ berechnen zu können, musste die Sende- 
bzw. Empfangshäufigkeit messbar gemacht werden. Das Problem, welches 
sich während der Auswertung ergab, war, dass die Häufigkeiten in keinen 
messbaren Zahlenwerten, sondern in abstrakten Einheiten (häufig-nie) 
abgefragt werden mussten. Die Befragten jedoch ohne Vorbereitung auf 
eine konkrete Zahl empfangener und gesendeter E-Mails festlegen zu 
lassen, wäre im Rahmen eines Fragebogens ohnehin nicht möglich bzw. 
nicht sinnvoll gewesen.  
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In Folge dessen wurde zur Rekodierung der Sende- bzw. 
Empfangshäufigkeit eine lineare Skala herangezogen, mit den Werten: 
 nie=0 
 selten=1 
 eher selten=2 
 eher häufig=3 
 häufig=4 
Mit der Festlegung dieser Skala konnten nun die Werte der Häufigkeit mit 
der Gruppengröße multipliziert werden, um die „absolute Verbreitung“ zu 
errechnen. Dabei wurde für die Gruppengröße, die in Wertebereichen 
abgefragt wurde, der jeweils niedrigste Wert des Bereiches zur Berechnung 
herangezogen. Gruppen mit „keiner Angabe“ zur Gruppengröße wurden 
explizit ausgeschlossen.  
Um den Auswirkungen der nicht vorhandenen Beziehungen im Datenstamm 
entgegenzuwirken15, wurde von jedem Befragten nur die jeweils 
aussagekräftigste starke bzw. schwache Personengruppe zur Analyse 
herangezogen.  
Aussagekraft wurde wie folgt berechnet: In einem ersten Schritt wurde die 
absolute Verbreitung für jede der sechs abgefragten Personengruppen pro 
Person errechnet. Danach wurden sowohl alle starken als auch alle 
schwachen Gruppen miteinander verglichen und der jeweils höchste Wert 
für die absolute Verbreitung herangezogen.  
Für die abschließende Ermittlung der Korrelation mittels Spearmans 
Rangkorrelationskoeffizienten wurden die Beziehungsstärke und die 
absolute Verbreitung (anhand eben dieser Werte der höchsten absoluten 
Verbreitung der starken bzw. schwachen Gruppen) herangezogen. Werte 
nahe 1 deuten auf einen positiven Zusammenhang, nahe -1 auf einen 
negativen Zusammenhang hin. 
                                       
15 Näheres siehe Kapitel 8.3.2 
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8.2 Analyse 
Um näher auf die Forschungsfragen eingehen zu können, möchte ich die 
Rahmenbedingungen dieser empirischen Erhebung erläutern.  
Der Fragebogen war in der Zeit vom 27. August bis zum 30. September 
2008 online über die URL http://ofb.msd-media.de/viralesmarketing 
abrufbar. Die zustande gekommene Datenmenge betrug insgesamt 388 
Datensätze, aus der sich 242 vollständig abgeschlossene und verwertbare 
Datensätze ergaben, die zur weiteren Betrachtung und Beantwortung der 
Forschungsfragen herangezogen wurden. Die Ausfallquote lag bei 62,37%. 
Die Beobachtung der Ausstiegsfrage wies keine Auffälligkeiten auf. 74,7% 
der ausgestiegenen Personen verließen den Fragebogen innerhalb der 
Startseite und der ersten Frage. Die übrigen 25,3 % verteilten sich auf die 
restlichen Fragen, sodass nichts auf eine fehlerhafte Konzeptionierung des 
Fragebogens deutete. 
Die durchschnittliche Beantwortungsdauer betrug 8 Minuten und 50 
Sekunden. Zusätzlich wurde untersucht, ob es Auffälligkeiten in der 
Beantwortungszeit gab, was sich jedoch nicht bestätigen konnte. 
8.2.1 Soziodemographische Auswertung 
Die soziodemographische Auswertung der Gesamtmenge zeigt einen 
Überblick über die gewonnen Datensätze. 
 
Abbildung 11: Demographie Geschlecht 
26%
74%
Geschlecht
n=242
männlich
weiblich
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Mit 74% sind Frauen deutlich überrepräsentiert, das Geschlechterverhältnis 
ist demnach nicht ausgeglichen. Die Differenzierung nach Geschlecht spielt 
jedoch in der weiteren Auswertung keine große Rolle. 
 
Abbildung 12: Demographie Alter 
Die teilnehmenden Personen sind zwischen 13 und 80 Jahre alt. Deutlich 
über der Hälfte lag die Gruppe der 21 - 30-Jährigen. Das Durchschnittsalter 
beträgt 32,64 Jahre. 
Der Großteil der Befragten mit 94,22% kommt aus Österreich. Die 
restlichen 5,78% verteilen sich auf Deutschland, Großbritannien und Zypern 
oder sind ungültigen Angaben. 
 
Abbildung 13: Demographie Ausbildung 
3,2%
59%
11,5%
14%
6,1%
5,2% 0,4%
Alter
n=242
13-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
71-80
2,1% 3,3%
5,4%
7%
41,7%
40,5%
Ausbildung
n=242
keine
Pflichtschule
Lehre
Fachschule
Höhere Schule
Hochschule, Universität
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Knapp 42% geben an, eine „Höhere Schule“ als höchste abgeschlossene 
Ausbildung zu haben, dicht gefolgt von 40,5% Akademikern. Die restlichen 
17,8% teilen sich die Angaben „keine“ mit 2,1%, „Pflichtschule“ mit 3,3%, 
„Lehre“ 5,4% und „Fachschule“ mit 7%. 
 
Abbildung 14: Demographie Beruf 
Der Großteil der Befragten gehört mit 46,7% der Gruppe der „Angestellten“ 
an. Dicht dahinter liegt mit 33,5% die Gruppe der „Schüler und Studenten“. 
10,7% geben an, selbstständig zu sein, 5,4% bildet die Gruppe der 
Personen im Ruhestand und jeweils um die 2% die Gruppe „Arbeitslos“ und 
„Sonstige“.  
 
Abbildung 15: Demographie Internetnutzung 
33,5%
46,7%
10,7%
1,7%
5,4% 2,1%
Beruf
n=242
SchülerIn/StudentIn
Angestellt
Selbstständig
Arbeitslos
Ruhestand
Sonstiges
8,7%
63,3%
22,8%
2,8% 2,5%
Internetnutzung in Jahren
n=242
1-5
6-10
11-15
16-20
ungültig
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Personen, die seit 6 bis 10 Jahren das Internet nutzen, bilden mit 63,3% die 
größte Anzahl der befragten Personen. 22,8% gaben an zwischen 11 und 15 
Jahren Internet zu nutzen, 8,7% zwischen 1 und 5 Jahren. 2,8 % zählen 
sich zu der Gruppe der Internetnutzer mit 16 bis 20 Jahren Erfahrung und 
2,5% werden als ungültig gewertet. 
8.2.2 Welche Auswirkung hat die Quelle/der Ursprung der 
Nachricht auf die Verbreitung? 
 
Werden selbst gefundene Inhalte eher verbreitet als von anderen 
erhaltene Inhalte? 
Zur Überprüfung dieser Forschungsfrage wurde mit Hilfe von 
Häufigkeitstabellen ausgewertet, ob Personen selbst gezielt nach lustigen 
Inhalten suchen und damit in die Gruppe der „Sucher“ fallen. 
 
Abbildung 16: Informationsbeschaffung 
50,8% der befragten Personen suchen gezielt nach lustigen Inhalten im 
Internet, 4,5% sogar oft. Die restlichen 49,2% verneinen die Frage, womit 
sich ein sehr ausgeglichenes Ergebnis zeigt. 
Unter den „Suchern“ wurde im Anschluss abgefragt, ob diese 
selbstgefundene Inhalte verbreiten: 
4,5%
46,3%
49,2%
gezielte Suche nach lustigen Inhalten
n=242
Ja, oft
Ja, manchmal
Nein, nie
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Abbildung 17: Verbreitung selbst gefundener Inhalte 
Das Resultat ist eindeutig: 78,9% verbreiten selbst gefundene Inhalte, der 
Großteil mit 46,3% jedoch nur selten. Der Anteil derjenigen die „oft“ 
verbreiten, ist mit 4,1% vergleichsweise gering. 
Aus der Gesamtdatenmenge wurde die Menge der „Sucher“ gefiltert, um 
darauf einzugehen, ob diese selbst gefundene Inhalte lieber weiterleiten, als 
von anderen erhaltene. 
 
Abbildung 18: Bevorzugung der Verbreitung 
Auf lediglich 35,8% trifft eine Bevorzugung in der Verbreitung 
selbstgefundener Inhalte zu bzw. eher zu, währenddessen 64,2% einen 
Zusammenhang verneinen. 30,9% geben sogar an, dass dies gar nicht 
zutrifft. 
4,1%
28,5%
46,3%
21,1%
Verbreitung selbst gefundener Inhalte
n=123
Oft
Manchmal
Selten
Nie
16,3% 19,5% 33,3% 30,9%
Ich leite selbst gefundene Inhalte lieber weiter als Inhalte, 
die ich von anderen erhalten habe.
n=123
trifft zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu
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Ebenso wurde die Beliebtheit der Nutzung der „Tell a friend-Funktion“, um 
auf Inhalte aufmerksam zu machen, in der Gesamtdatenmenge untersucht. 
 
Abbildung 19: Nutzung Empfehlungs/"Tell a friend-Funktion" 
Überraschend und eindeutig ist das Ergebnis der Beliebtheit der Nutzung. 
74% lehnen diese Möglichkeit ab. Nur 1,2% stimmen für „trifft zu“ und 
5,0% für „trifft eher zu“. 
 
Welche Auswirkung hat die Quelle/der Ursprung der Nachricht auf 
die Verbreitung? 
 
Die Auswirkung der Quelle wird in der Literatur meist vernachlässigt. Im 
Folgenden soll untersucht werden, ob der Bekanntheitsgrad der Quelle eine 
positive Auswirkung auf die Bereitschaft zur Weiterleitung hat. 
1,2% 5,0% 19,8% 74,0%
Ich benutze gerne die Empfehlungs/"Tell a friend-Funktion"  
auf Websites, um jemanden auf eine Seite aufmerksam zu 
machen.
n=242
trifft zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu
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Abbildung 20: Bekanntheitsgrad der Quelle 
Mit 33,5% ist das Ergebnis einer positiven Auswirkung geringer als 
erwartet. 45% der Befragten geben sogar an, dass der Bekanntheitsgrad 
der Quelle keine Auswirkung hat. 
Da sich das Forschungsinteresse hauptsächlich auf die Sender von Viralem 
Marketing bezieht, ist hier zum Vergleich eine Auswertung der Gruppe 
„Sender“ veranschaulicht. Diese unterscheidet sich jedoch nicht wesentlich 
von der Gesamtmenge, generell wurde jedoch positiver gewertet. 
 
 
Abbildung 21: Bekanntheitsgrad der Quelle - Sender 
11,6% 21,9% 21,5% 45,0%
Ein hoher Bekanntheitsgrad der Quelle hat eine positive 
Auswirkung auf meine Bereitschaft zur Weiterleitung.
n=242
trifft zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu
11,4% 25,1% 26,3% 37,1%
Ein hoher Bekanntheitsgrad der Quelle hat eine positive 
Auswirkung auf meine Bereitschaft zur Weiterleitung.
n=167
trifft zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu
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Gibt es einen Unterschied in der Verbreitung, wenn Inhalte mit 
einem Produkt, einer Marke oder einer Firma in Verbindung 
gebracht werden? 
Um einen Unterschied in der Verbreitung herleiten zu können, wurden 
„Empfänger“ befragt, ob die erhaltenen E-Mails erkennbar mit einer Marke, 
einer Firma oder einem Produkt in Verbindung gebracht werden können. 
 
Abbildung 22: Verbindung zu einer Marke 
Knapp über die Hälfte, 56%, sehen selten bis oft eine Verbindung zu einer 
Marke. Verneint haben eine Verbindung 24%, dicht gefolgt von „Weiß ich 
nicht“ mit 20%. 
Für die weitere Beantwortung der Forschungsfrage wurden die Antworten 
der „Sender“ herangezogen. 
14%
42%
24%
20%
Sind diese lustigen E-Mails mit einer erkennbaren Marke, 
einer Firma oder einem Produkt verbunden?
n=224
Oft
Selten
Nie
Weiß ich nicht
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Abbildung 23: Verbreitung trotz Verbindung 
Erstaunlich ist das Ergebnis, dass 44,9% bei einer Verbindung zu einer 
Marke, einem Produkt oder einer Firma eine Weiterleitung nicht bzw. eher 
nicht in Betracht ziehen.  
8.2.3 Sind schwache Beziehungen stärker als starke Beziehungen? 
 
 
Abbildung 24: Beziehungsstärke 
Die Verteilung der vorgegebenen Gruppen (242 Befragte á 6 Gruppen) in 
stark und schwach zeigt einen deutlichen Überschuss an schwachen 
Beziehungen.  
Im Folgenden wird der Zusammenhang zwischen Beziehungsstärke und 
Sende- bzw. Empfangshäufigkeit mittels Korrelation dargestellt.  
19,8% 35,3% 26,3% 18,6%
Ich leite Inhalte auch weiter, wenn sie mit einer Marke, 
einem Produkt oder einer Firma in Verbindung gebracht 
werden.
n=167
trifft zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu
71,9%
28,1%
Verteilung der Beziehungsstärke
n=1452 
schwach
stark
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Beziehungs-
stärke 
 
Empfangs- 
häufigkeit 
Sende- 
häufigkeit 
Spearman-
Rho 
Beziehungsstärke Korrelationskoeffizient 1,000 -,278** -,275** 
Sig. (2-seitig) . ,000 ,000 
N 1452 1136 1136 
Empfangshäufigkeit Korrelationskoeffizient -,278** 1,000 ,667** 
Sig. (2-seitig) ,000 . ,000 
N 1136 1136 1136 
 Sendehäufigkeit Korrelationskoeffizient -,275** ,667** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,000 ,000 . 
N 1136 1136 1136 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig). 
 
  
Abbildung 25: Korrelation Beziehungsstärke/Empfangshäufigkeit/Sendehäufigkeit 
Der Korrelationskoeffizient weist auf einen schwachen negativen 
Zusammenhang (-0,278; -0,275) hin. 
Auf Grund der Variablenstruktur zeigt der negative Zusammenhang, dass, 
je stärker die Beziehungsstärke ist, desto größer sind die Sende- und 
Empfangshäufigkeit bzw. je schwächer die Beziehungsstärke ist, desto 
geringer sind die Sende- und Empfangshäufigkeit. 
Die nachstehende Korrelationsauswertung zeigt den Zusammenhang 
zwischen Beziehungsstärke und Gruppengröße: 
 
   Beziehungs-
stärke Gruppengröße 
Spearman-Rho Beziehungsstärke Korrelationskoeffizient 1,000 -,237** 
Sig. (2-seitig) . ,000 
N 1452 1136 
Gruppengröße Korrelationskoeffizient -,237** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,000 . 
N 1136 1136 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig). 
 
 
Abbildung 26: Korrelation Beziehungsstärke/Gruppengröße 
Auch hier besteht ein schwacher negativer Zusammenhang zwischen 
Beziehungsstärke und Gruppengröße. 
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Auf Grund der Variablenstruktur zeigt der negative Zusammenhang, dass, 
je schwächer die Beziehungsstärke zu einer Gruppe ist, umso größer ist die 
Anzahl der Personen in dieser Gruppe. 
Die nachfolgenden 3er-Kreuztabellen zeigen die Verteilung der 
Beziehungsstärke, Gruppengröße und Sende- bzw. Empfangshäufigkeiten:  
  
 91 
 
Gruppengröße rekodiert. 
Beziehungsstärke 
schwach stark Gesamt 
1-5 Empfangs-
häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 34 60 94 
% von 
Beziehungsstärke 
21,0% 48,8% 33,0% 
eher selten/selten Anzahl 49 34 83 
% von 
Beziehungsstärke 
30,2% 27,6% 29,1% 
nie Anzahl 79 29 108 
% von 
Beziehungsstärke 
48,8% 23,6% 37,9% 
Gesamt Anzahl 162 123 285 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
6-10 
 
 
 
 
Empfangs-
häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 49 66 115 
% von 
Beziehungsstärke 
30,8% 45,5% 37,8% 
eher selten/selten Anzahl 49 50 99 
% von 
Beziehungsstärke 
30,8% 34,5% 32,6% 
nie Anzahl 61 29 90 
% von 
Beziehungsstärke 
38,4% 20,0% 29,6% 
Gesamt Anzahl 159 145 304 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
11-20 Empfangs-
häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 44 44 88 
% von 
Beziehungsstärke 
32,8% 51,2% 40,0% 
eher selten/selten Anzahl 58 30 88 
% von 
Beziehungsstärke 
43,3% 34,9% 40,0% 
nie Anzahl 32 12 44 
% von 
Beziehungsstärke 
23,9% 14,0% 20,0% 
Gesamt Anzahl 134 86 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
21-30 
und 
mehr 
als 30 
Empfangs-
häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 51 25 76 
% von 
Beziehungsstärke 
30,7% 46,3% 34,5% 
eher selten/selten Anzahl 67 19 86 
% von 
Beziehungsstärke 
40,4% 35,2% 39,1% 
nie Anzahl 48 10 58 
% von 
Beziehungsstärke 
28,9% 18,5% 26,4% 
Gesamt Anzahl 166 54 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
Abbildung 27: Kreuztabelle Empfangshäufigkeit 
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Gruppengröße rekodiert Wert df 
Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 
1-5 Chi-Quadrat nach 
Pearson 
28,243a 2 ,000 
Likelihood-Quotient 28,714 2 ,000 
Zusammenhang linear-
mit-linear 
27,686 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 285   
6-10 Chi-Quadrat nach 
Pearson 
13,284b 2 ,001 
Likelihood-Quotient 13,518 2 ,001 
Zusammenhang linear-
mit-linear 
12,379 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 304   
11-20 Chi-Quadrat nach 
Pearson 
7,904c 2 ,019 
Likelihood-Quotient 7,942 2 ,019 
Zusammenhang linear-
mit-linear 
7,433 1 ,006 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
21-30 und mehr als 30 Chi-Quadrat nach 
Pearson 
4,811d 2 ,090 
Likelihood-Quotient 4,770 2 ,092 
Zusammenhang linear-
mit-linear 
4,541 1 ,033 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete 
Häufigkeit ist 35,82. 
b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete 
Häufigkeit ist 42,93. 
c. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete 
Häufigkeit ist 17,20. 
d. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete 
Häufigkeit ist 14,24. 
 
Abbildung 28: Signifikanz Kreuztabelle Empfangshäufigkeit 
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Gruppengröße rekodiert. 
Beziehungsstärke 
schwach stark Gesamt 
1-5 Sende- 
Häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 16 38 54 
% von 
Beziehungsstärke 
9,9% 30,9% 18,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 30 36 66 
% von 
Beziehungsstärke 
18,5% 29,3% 23,2% 
nie Anzahl 116 49 165 
% von 
Beziehungsstärke 
71,6% 39,8% 57,9% 
Gesamt Anzahl 162 123 285 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
6-10 Sende- 
Häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 27 40 67 
% von 
Beziehungsstärke 
17,0% 27,6% 22,0% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 38 47 85 
% von 
Beziehungsstärke 
23,9% 32,4% 28,0% 
nie Anzahl 94 58 152 
% von 
Beziehungsstärke 
59,1% 40,0% 50,0% 
Gesamt Anzahl 159 145 304 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
11-20 Sende- 
Häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 20 26 46 
% von 
Beziehungsstärke 
14,9% 30,2% 20,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 45 29 74 
% von 
Beziehungsstärke 
33,6% 33,7% 33,6% 
nie Anzahl 69 31 100 
% von 
Beziehungsstärke 
51,5% 36,0% 45,5% 
Gesamt Anzahl 134 86 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
21-30 und 
mehr als 30 
Sende- 
Häufigkeit 
rek. 
häufig/eher 
häufig 
Anzahl 19 16 35 
% von 
Beziehungsstärke 
11,4% 29,6% 15,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 58 22 80 
% von 
Beziehungsstärke 
34,9% 40,7% 36,4% 
nie Anzahl 89 16 105 
% von 
Beziehungsstärke 
53,6% 29,6% 47,7% 
Gesamt Anzahl 166 54 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
 
Abbildung 29: Kreuztabelle Sendehäufigkeit 
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Gruppengröße rekodiert Wert df 
Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 
1-5 Chi-Quadrat nach Pearson 31,976a 2 ,000 
Likelihood-Quotient 32,429 2 ,000 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
31,476 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 285   
6-10 Chi-Quadrat nach Pearson 11,381b 2 ,003 
Likelihood-Quotient 11,456 2 ,003 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
10,399 1 ,001 
Anzahl der gültigen Fälle 304   
11-20 Chi-Quadrat nach Pearson 8,620c 2 ,013 
Likelihood-Quotient 8,524 2 ,014 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
8,173 1 ,004 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
21-30 und mehr als 30 Chi-Quadrat nach Pearson 13,757d 2 ,001 
Likelihood-Quotient 13,204 2 ,001 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
13,478 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 23,31. 
b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 31,96. 
c. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 17,98. 
d. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 8,59. 
 
Abbildung 30: Signifikanz Kreuztabelle Sendehäufigkeit 
 
 
   
Beziehungs
-stärke 
Absolute 
Verbreitung 
Empfang 
Absolute 
Verbreitung 
Senden 
Spearman-Rho Beziehungs- 
stärke 
Korrelationskoeffizient 1,000 -,153** ,018 
Sig. (2-seitig) . ,001 ,693 
N 484 484 484 
Absolute 
Verbreitung  
Empfang 
Korrelationskoeffizient -,153** 1,000 ,661** 
Sig. (2-seitig) ,001 . ,000 
N 484 484 484 
Absolute 
Verbreitung 
Senden 
Korrelationskoeffizient ,018 ,661** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,693 ,000 . 
N 484 484 484 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant 
(zweiseitig). 
 
  
Abbildung 31: Korrelation Beziehungsstärke/Absolute Verbreitung 
Empfang/Absolute Verbreitung Senden 
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Die obenstehende Korrelation zwischen Beziehungsstärke und „absoluter 
Verbreitung“ geben den Ausschlag für die Beantwortung der 
Forschungsfrage 2. Es zeigt sich ein sehr schwacher negativer 
Zusammenhang zwischen der Beziehungsstärke und der „absoluten 
Verbreitung Empfang“, die sich aus den Angaben zur Empfangshäufigkeit 
„lustiger E-Mails“ und der Gruppengröße ergibt. Auf Grund der 
Variablenstruktur zeigt der negative Zusammenhang zwischen der 
Beziehungsstärke und der „absoluten Verbreitung Empfang“, dass ein 
Zunehmen der Beziehungsstärke eine niedrigere „absolute Verbreitung“ zur 
Folge hat, wohingegen eine Abnahme der Beziehungsstärke eine höhere 
„absolute Verbreitung“ hervorruft. 
Eine Aussage über einen Zusammenhang zwischen der Beziehungsstärke 
und der „absoluten Verbreitung Senden“, die sich aus den Angaben zur 
Sendehäufigkeit „lustiger E-Mails“ und der Gruppengröße ergibt, kann 
aufgrund der zu geringen Signifikanz aus den gegebenen Daten nicht 
erfolgen.  
8.2.4 Haben Personen, die Virales Marketing weiterleiten, 
gemeinsame Eigenschaften? 
Paradebeispiel 
Um einen Paradetypus zu bilden, wurden die Teilnehmer aufgefordert, eine 
ihnen bekannte Person zu beschreiben, die viele „lustige E-Mails“ versendet. 
Folgende Angaben wurden hier abgefragt: 
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Abbildung 32: Geschlecht Paradebeispiel 
 
So ausgeglichen das Geschlechterverhältnis ist, so auffallend ist die 
Tatsache, dass 95% der teilnehmenden Befragten ein Paradebeispiel – 
zumindest zum Teil - angaben, trotz der Option, keine Angabe machen zu 
können. 
Die Zuordnung dieser Person zu einer Gruppe zeigt, ob die angegebene 
Person eher zu den schwachen oder zu den starken Beziehungen zu zählen 
ist. 
 
Abbildung 33: Paradebeispiel Personengruppe 
45,3%
54,3%
Geschlecht
n=230
männlich
weiblich
19,3%
47,4%
22,8%
3,9%
6,6%
Zugehörigkeit Personengruppe
n=228
Familie
Freunde
Bekannte
Schule/Studium/Ausbildung
Beruf
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Die Auswahl wurde dem jeweiligen Beantworter entsprechend in stark und 
schwach eingeteilt: 
 
Abbildung 34: Beziehungsstärke des Paradebeispiels 
 
Das Durchschnittsalter berechnet anhand n=217 beträgt 34,4 Jahre.  
47,4%
52,6%
Einteilung stark/schwach
n=228
schwach
stark
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Abbildung 35: Eigenschaften des Paradebeispiels 
Die Auswertung der Eigenschaften ergab ein recht eindeutiges Ergebnis. 
Von einer Gesamtmenge von 93 Personen gibt es 59 Nennungen über den 
Humor der teilnehmenden Personen, dicht gefolgt von den Eigenschaften 
offen, kommunikativ und freundlich. Im Gesamten betrachtet sind die 
Aussagen sehr positiv.  
Profil der Sender 
Neben dem Paradebeispiel kann auf die Eigenschaften der „Sender“, also 
jenen Person, die angaben lustige E-Mails zu verbreiten, eingegangen 
werden. 
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Abbildung 36: Internetnutzung Sender 
Mit nahezu 90% ist das Ergebnis der täglichen Internetnutzung eindeutig. 
Nicht einmal ein Prozent gibt an, nur mehrmals im Monat das Internet zu 
nutzen. 
 
Abbildung 37: E-Mailnutzung Sender 
Auch die Angaben zur E-Mailnutzung waren mit fast 80% erwartungsgemäß 
hoch ausgefallen. 18,6% der Befragten geben an, zumindest „mehrmals die 
Woche“ E-Mails zu nutzen.  
Keiner der befragten Personen gab weder bei der Internet-, noch bei der E-
Mailnutzung die Auswahlmöglichkeit „weniger als 1x im Monat“ an. Die 
89,9%
9,6%
0,6%
Internetnutzung Sender
n=167
täglich
mehrmals die Woche
mehrmals im Monat
79%
18,6%
2,4%
E-Mailnutzung Sender
n=167
täglich
mehrmals die Woche
mehrmals im Monat
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Daten zeigen, dass bei Internetnutzung nicht unbedingt E-Mailnutzung mit 
eingeschlossen ist.  
 
Abbildung 38: Mediennutzung Sender 
Die Mediennutzung gibt Aufschluss über das nähere Internetverhalten der 
Sender. Am deutlichsten ist die Nutzung von Instant Messenger gefolgt von 
sozialen Plattformen. Newsletter und Foren sind verhältnismäßig selten 
genannt worden. Ebenso erstaunlich ist die Auswertung der Nutzung von 
Blogs. Über die Hälfte betitelte die Nutzung mit „nie“. 
 
Abbildung 39: Nutzung Medienangebote Sonstige 
0%1 0%
Blog
Blog Forum
soziale 
Plattform
Newsletter
Instant 
Messenger
Sonstige
häufig 4,2% 12,6% 22,8% 10,8% 33,5% 20,4%
eher häufig 6,0% 15,6% 25,1% 21,0% 19,2% 7,2%
eher selten 8,4% 22,2% 11,4% 31,7% 10,8% 2,4%
selten 15,6% 19,8% 10,8% 23,4% 9,0% 3,6%
nie 60,5% 28,7% 28,1% 13,2% 26,9% 10,2%
keine Angabe 5,4% 1,2% 1,8% 0,0% 0,6% 56,3%
Mediennutzung Sender
n=167
1
2
1 1 1 1 1
5
3
7
1
4
1 1 1 1 1
Mediennutzung "Sonstige"
n=33
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Um ein stimmiges Bild zu erhalten, wurde zusätzlich die Möglichkeit 
geboten, sonstige Angaben zu machen. Die Auswertung dieser zeigte keine 
besonderen Auffälligkeiten. Die häufigsten zusätzlichen Angaben sind 
Online-Zeitungen, gefolgt von Online-Shopping und Suchmaschinen.  
 
Abbildung 40: Trifft zu Sender 
Die obenstehenden Antworten geben ein schönes Bild über die Einstellungen 
der Nutzung bei der Verbreitung „lustiger E-Mails“. Mit fast 90% geben die 
Versender „lustiger E-Mails“ an, die Empfänger bewusst anhand der Inhalte 
auszusuchen. Bedenken, dass der Empfänger Inhalte schon kennt, sind 
jedoch bei knapp über 75% nicht bzw. eher nicht gegeben. Geachtet wird 
jedoch darauf, ob solche E-Mails beim Empfänger erwünscht sind. 
Vordefinierte Verteilergruppen werden in der Stichprobe eher nicht 
verwendet, ebenso wie Empfehlungs- und „Tell a friend-Funktion“. Recht 
ausgeglichen und ohne eindeutiges Ergebnis ist die Verteilung bei Inhalten 
mit sichtbar werblichem Charakter.  
0%1 0%
Ich wähle meine Empfänger bewusst je …
Ich wähle 
meine 
Empfänger 
bewusst je 
nach Inhalt 
aus.
Wenn ich 
etwas 
weiterleite, 
habe ich 
Bedenken, 
dass der 
Empfänger 
dies schon 
kennt.
Ich leite nur 
Mails weiter, 
wenn ich weiß, 
dass diese 
erwünscht 
sind.
Ich leite Inhalte 
vorwiegend an 
vordefinierte 
Verteilergrupp
en in meinem 
Adressbuch 
weiter.
Ich benutze 
gerne die 
Empfehlungs/"
Tell a friend-
Funktion"; auf 
Webseiten, um 
jemanden auf 
eine Seite auf
Ich leite Inhalte 
auch weiter, 
wenn sie mit 
einer Marke, 
einem Produkt 
oder einer 
Firma in 
Verbindung 
gebracht …
trifft zu 59,9% 5,4% 46,7% 9,0% 0,6% 19,8%
trifft eher zu 29,3% 19,2% 41,9% 9,6% 6,0% 35,3%
trifft eher nicht zu 4,2% 37,7% 6,0% 18,6% 22,2% 26,3%
trifft nicht zu 6,6% 37,7% 5,4% 62,9% 71,3% 18,6%
Trifft zu Sender
n=167
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Abbildung 41: Geschlecht Sender 
Mit einer Verteilung von 74,3% zu 25,7% ähnelt das Ergebnis der 
Geschlechterverteilung dem der Gesamtmeng und zeigt ebenfalls einen 
Überschuss an weiblichen Sendern. 
 
Abbildung 42: Alter Sender 
Über die Hälfte der Sender fallen in die Altersgruppe 21-30 Jahre. Mit 
16,2% fällt die nächste Gruppe auf die der 41 – 50-Jährigen, gefolgt von 
11,4% Angaben zu 31-40 Jahren. Die restlichen 14,6% verteilen sich auf 
die Altersgruppen 51-60, 61-70, 15-20 und 71-80. 
25,7%
74,3%
Geschlecht Sender
n=167
männlich
weiblich
1,8%
58,8%
11,4%
16,2%
7,2%
5%
0,6%
Alter Sender
n=167
15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
71-80
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Abbildung 43: Ausbildung Sender 
Mit jeweils an die 40% hat der Großteil der „Sender“ eine Höhere Schule 
oder Hochschule abgeschlossen. Die restlichen 19% teilen sich die Angaben 
„keine“, „Pflichtschule“, „Lehre“ und „Fachschule“.  
 
Abbildung 44: Beruf Sender 
Das Resultat ist der Stichprobe entsprechend recht ausgeglichen. Fast die 
Hälfte der Teilnehmer gibt an, angestellt zu sein, dicht gefolgt von Schülern 
und Studenten. 
1,2% 3%
6,6%
8,4%
39,5%
41,3%
Ausbildung Sender
n=167
keine
Pflichtschule
Lehre
Fachschule
Höhere Schule
Hochschule, Universität
28,7%
49,1%
12,6%
1,2% 5,4%
3%
Beruf  Sender
n=167
SchülerIn/StudentIn
Angestellt
Selbstständig
Arbeitslos
Ruhestand
Sonstiges
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Abbildung 45: Internetnutzung Sender 
Da das Resultat ähnlich der der Gesamtmenge ist, kann keine Auswirkung 
der Nutzungsdauer auf die Sendebereitschaft erkannt werden.  
6%
63,5%
24%
4,2% 2,4%
Internetnutzung in Jahren Sender
n=167
1-5
6-10
11-15
16-20
ungültig
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8.3 Diskussion 
Die Untersuchung verdeutlicht die Wichtigkeit des Forschungsgebietes. Der 
Großteil der Personen mit über 90%, die an der Untersuchung 
teilgenommen haben, hat angegeben, schon einmal „lustige E-Mails“ 
erhalten zu haben, weit über die Hälfte versendet auch selber. 
8.3.1 Welche Auswirkung hat die Quelle/der Ursprung der 
Nachricht auf die Verbreitung? 
Werden selbst gefundene Inhalte eher verbreitet als von anderen erhaltene 
Inhalte? 
Knapp über die Hälfte der befragten Personen suchen selbst gezielt nach 
lustigen Inhalten im Internet. Die Inhalte werden im Anschluss auch von 
einem deutlichen Großteil verbreitet. Eine allgemeine Bevorzugung der 
Verbreitung selbst gefundener Inhalte kann jedoch nicht bewiesen werden. 
Ebenso von der klaren Mehrheit verneint und abgelehnt wurde die 
Benutzung der „Tell a friend-Funktion“ auf Websites. Das Ergebnis ist 
überraschend. Für Unternehmen wäre eine Nutzung insofern von 
Bedeutung, weil es so für den Konsumenten möglich gemacht wird, eine 
Nachricht zu senden, die durch eine persönliche Botschaft eher akzeptiert 
wird, als wenn diese direkt von einem Unternehmen kommt. Die Motivation, 
lustige E-Mails weiterzuleiten, wird in der Literatur durch soziale Motive wie 
beispielsweise das Brüsten mit positiven Erfahrungen für Image und 
Prestige begründet (Mau, Schulz & Silberer 2008). Obwohl es in meiner 
Fragestellung nur um die Verbreitung geht und der Einfluss von Inhalt und 
Beweggründen nicht abgefragt wurde, ist das Ergebnis doch erstaunlich. Es 
kann gegenwärtig nur die Annahme getroffen werden, dass selbst 
gefundene Inhalte nicht lieber verbreitet werden als von anderen erhaltene. 
Um eine präzisiere Antwort auf die Forschungsfrage geben zu können, 
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sollten zusätzlich Beweggründe und Motivationen des Senders und 
erwartete Reaktionen der Empfänger abgefragt und analysiert werden.16  
Welche Auswirkung hat die Quelle/der Ursprung der Nachricht auf die 
Verbreitung? 
Über die Hälfte der Befragten gibt an, dass der Bekanntheitsgrad der Quelle 
keine bzw. eher keine positive Auswirkung auf die Bereitschaft zur 
Verbreitung hat. Als Quelle kann hier nun sowohl die Person, die die 
Nachricht verbreitet, als auch die Quelle der Nachricht gesehen werden. Da 
die Theorie darauf hinweist, dass die Glaubwürdigkeit der Quelle eine große 
Rolle spielt, ist hier mit einem eindeutigeren Ergebnis gerechnet worden. 
Ein hoher Bekanntheitsgrad der Quelle hat laut den erhobenen Daten keine 
deutlich positive Auswirkung auf die Bereitschaft zur Weiterleitung.  
In der Literatur wird darauf eingegangen, dass eine vertraute Beziehung 
zwischen Quelle und Empfänger eher zu einer Weiterempfehlung führt. In 
einer Studie (Mau, Schulz & Silberer 2008) zu den Determinanten der 
Weiterempfehlung wurde außerdem herausgefunden, dass diejenigen, die 
ein Video weiterempfahlen, die Quelle besser kannten als diejenigen, die es 
nicht weiterempfahlen. Ein gleiches Ergebnis konnte auf die Einstellung 
gegenüber dem Sender getroffen werden. Die Einstellung war gegenüber 
Personen, die das Video weiterempfahlen besser als gegenüber jenen, die 
es nicht taten. 
Gibt es einen Unterschied in der Verbreitung, wenn Inhalte mit einem 
Produkt, einer Marke oder einer Firma in Verbindung gebracht werden? 
Der Verbindung zu einer Marke ist sich die knappe Mehrheit der Befragten 
bewusst. Der Einfluss auf die Weiterleitung ist recht ausgeglichen, wobei es 
erstaunt, dass fast die Hälfte der Personen eine Weiterleitung nicht bis eher 
nicht in Betracht ziehen würde. Hier muss jedoch die Forschungssituation 
miteinbezogen werden, da Fragestellungen zu werblichen Themen in einer 
                                       
16 Zur Motivation „pass-along emails“ zu senden siehe auch Phelps et al. (2004). 
Diese fanden heraus, dass hauptsächlich positive Emotionen und 
Rahmenbedingungen des Senders vorhanden sein müssen.  
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unnatürlichen Situation möglicherweise eher negative Antworten 
hervorrufen.  
Zusammenfassend ist zu bemerken, dass die Tatsache, dass über die Hälfte 
der befragten Personen Inhalte selber sucht, weitere Forschungsinteressen 
aufwirft. Neben der Motivation der Suche kann auf die Inhalte und das 
Umfeld indem gesucht wird, eingegangen werden. Weitergehende 
Untersuchungen über das Suchverhalten der Konsumenten bieten für die 
Werbetreibenden wiederum die Möglichkeit Kampagnengüter gezielt zu 
streuen.  
8.3.2 Sind schwache Beziehungen stärker als starke Beziehungen? 
H1: Wenn schwache Beziehungen zur Verbreitung genutzt 
werden, dann führt dies zu einer höheren Verbreitung als wenn 
starke Beziehungen genutzt werden. 
H0: Wenn schwache Beziehungen zur Verbreitung genutzt 
werden, dann führt dies zu keiner höheren Verbreitung als 
wenn starke Beziehungen genutzt werden 
Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage tragen die Faktoren 
Beziehungsstärke, Sende- bzw. Empfangshäufigkeit und Gruppengröße 
sowie deren jeweilige Zusammenhänge bei. 
Bei der Betrachtung der Zuordnung der vordefinierten Personengruppen 
durch die Befragten wird anhand der Beziehungsstärke ein Überhang an 
schwachen Beziehungen (71,9%) deutlich. Die Befragten teilen die 
vorgegebenen Gruppen deutlich öfter den schwachen Gruppen zu. Dies ist 
unter anderem darauf zurückzuführen, dass in den Fällen in denen die 
Befragten einzelne Gruppen für sich als nicht relevant einstuften oder diese 
Gruppe schlicht nicht auf sie zutraf, diese folglich als „schwach“ einstufen 
mussten. Dieser Effekt wirkt sich dementsprechend negativ auf die 
durchschnittliche Sende- bzw. Empfangshäufigkeiten schwacher Gruppen im 
Allgemeinen aus. Diese Vernachlässigung der „abwesenden Beziehungen“ 
wurde, wie in der Operationalisierung beschrieben, versucht auszugleichen. 
In diesem Fragebogen mussten Gruppen vorgegeben werden, die möglichst 
alle Bereiche abdecken, um Vergleiche ziehen zu können. In einer 
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zukünftigen Studie wäre es empfehlenswert, die Kategorie „keine Beziehung 
vorhanden“ hinzuzufügen, um dieses Problem zu vermeiden. Laut 
Granovetter besteht die Möglichkeit einer nicht vorhandenen sozialen 
Beziehung, wenn sich Personen nicht kennen. (Granovetter 1983) Diese 
abwesenden Beziehungen müssen daher von schwachen Beziehungen 
abgegrenzt werden.  
Bei der Betrachtung der Abhängigkeiten zwischen der Beziehungsstärke und 
der Sende- und Empfangshäufigkeit lässt sich deutlich erkennen, dass mit 
starken Gruppen „lustige E-Mails“ weitaus öfters ausgetauscht werden als 
mit schwachen Gruppen. Auch Brown und Reingen (1987) gelangen zu der 
Erkenntnis, dass man aufgrund des häufigeren Kontaktes mit starken 
Beziehungen diese auch öfters zur Verbreitung von Informationen 
heranzieht. Schwache Beziehungen spielen eine Rolle in der Verbreitung 
einer Information unter Gruppen, starke Beziehungen werden eher für 
Empfehlungen und die aktive Suche nach Informationen herangezogen. 
Diese Ansätze finden teilweise auch bei Granovetter (1983). 
Der Zusammenhang zwischen Beziehungsstärke und Gruppengröße zeigt 
die Tendenz, dass bei geringerer Beziehungsstärke die Größe der jeweiligen 
Gruppe ansteigt. Dieser relative Größenvorteil schwacher gegenüber starker 
Gruppen bildet das Hauptargument für die Unterstützung der Hypothese, 
dass schwache Gruppen nicht nur aufgrund der, von Granovetter 
beschriebenen, Brückenfunktion wichtig für die Verbreitung von 
Informationen sind, sondern ihre Bedeutung durch die Quantität der über 
schwache Beziehungen verbreiteten E-Mails weiters untermauert werden 
kann. 
Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde die zuvor aufgestellte Formel 
herangezogen:  
Absolute Verbreitung = Sende- bzw. Empfangshäufigkeit x Gruppengröße 
Um die bereits beschriebene „Benachteiligung“ schwacher Beziehungen 
durch die fälschlicherweise zugeordneten „nicht vorhandenen“ Beziehungen 
auszugleichen, wurde für eine abschließende Betrachtung der „Absoluten 
Verbreitung“ von jedem Befragten jeweils nur die aussagekräftigste starke 
sowie schwache Gruppe herangezogen. 
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Die Korrelation zwischen der Beziehungsstärke und der errechneten 
„Absoluten Verbreitung Empfang“ zeigt am Beispiel der Empfangshäufigkeit, 
dass die absolute Verbreitung über schwache Beziehungen höher ist als 
über starke Beziehungen. Dieser Schluss kann allerdings nur auf Basis der 
Empfangshäufigkeit gezogen werden. Die idente Betrachtung für die 
Sendehäufigkeit blieb ohne Aussage, was eventuell an der generell geringen 
Sendebereitschaft der befragten Stichprobe liegen könnte. 
Zusammenfassend kann man sagen, dass zwischen starken Beziehungen 
häufiger „lustige E-Mails“ versendet werden, schwache Beziehungen jedoch 
durch die Größe der jeweiligen Gruppen zu einer größeren Verbreitung 
führt, weshalb die Hypothese Ho widerlegt werden kann. Um die Hypothese 
H1 anzunehmen, sollten jedoch weitere Studien durchgeführt werden.  
Die Zusammenhänge, die nun aus Beziehungsstärke, Gruppengröße und 
Sende- bzw. Empfangshäufigkeit gemessen werden konnten, bringen jedoch 
folgende Grunderkenntnisse: 
 Man erhält häufiger „lustige E-Mails“ von starken Beziehungen als 
von schwachen Beziehungen. 
 Man sendet häufiger „lustige E-Mails“ an starke Beziehungen als an 
schwache Beziehungen. 
 Schwache Gruppen sind größer als starke Gruppen. 
 Die „absolute Verbreitung“ ist für die Empfangshäufigkeit für 
schwache Gruppen größer als für starke Gruppe.17 
  
                                       
17 Es ist noch einmal anzumerken, dass die Ergebnisse der „absoluten 
Verbreitung“ nur aufgrund der Berücksichtigung der jeweils stärksten 
und schwächsten Beziehung getroffen wurde und dementsprechend zu 
deuten sind.  
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8.3.3 Haben Personen, die Virales Marketing weiterleiten, 
gemeinsame Eigenschaften?  
Paradebeispiel eines Versenders 
Ziel der Untersuchung war es, ein Paradebeispiel eines Versenders lustiger 
E-Mails aufzuzeigen. Das Geschlecht des abgefragten Paradebeispiels ist mit 
einem leichten Vorsprung weiblich recht ausgeglichen und kann so keine 
geschlechterspezifischen Interessen vermuten lassen. Phelps et al. (2004) 
fanden jedoch heraus, dass Frauen tendenziell eher E-Mails weiterleiten als 
Männer. Die abgefragte Zugehörigkeit zu einer Personengruppe dominieren 
Freunde gefolgt von Bekannten und Familie. Betrachtet man das Ergebnis in 
„stark“ und „schwach“ eingeteilt, ist das Ergebnis weitgehend ausgeglichen. 
In Bezug auf das Hauptaugenmerk dieser Arbeit liefert diese Auswertung 
kein Ergebnis auf eine Beeinflussung der Beziehungsstärke. Das 
Durchschnittsalter des Paradebeispiels beträgt 34,4 Jahre.  
Besonders aussagekräftig zeigte sich die Auswertung der Eigenschafts-
kategorien. Das Paradebeispiel wird überwiegend positiv dargestellt, was 
auch darauf zurückzuführen ist, dass der Großteil der befragten Personen 
das Paradebeispiel der Gruppe der „Freunde“ zuteilt. Die meisten 
Nennungen erhielten die Eigenschaften „humorvoll“, „aufgeschlossen/offen“, 
„sozial/kontaktfreudig“, „nett/freundlich“, „kommunikativ“ und „spontan“. 
Der Faktor Zeit spielte eine vergleichsweise geringe Rolle, sah man doch in 
einer von Phelps et al. (2004) durchgeführten Studie, dass den Versendern 
von „pass-along emails“ die Charaktereigenschaft „People with too much 
time“ zugeschrieben wurde. Ein vergleichbares Ergebnis in der Studie sind 
die Eigenschaften „somebody with a lot of friends“, „outgoing“, „gregarious“ 
and „jovial“ (S. 337), welche mit den Eigenschaften „offen“, 
„kommunikativ“ und „humorvoll“ in Verbindung gebracht werden können. 
Auch in dieser Studie wurde Sendern zum Großteil sehr positive 
Eigenschaften und Motivationen zugeschrieben.18 
Profil der Gruppe „Sender“ 
                                       
18 Die Untersuchungsergebnisse unterschiedlicher geografischer Gebiete gehen hier 
teilweise auseinander.  
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Ebenso wurde ein Profil für die „Sender“ erstellt. Virales Marketing im 
Internet setzt eine gewisse Affinität mit dem Medium Internet voraus. Durch 
die mögliche Verbreitungsform über E-Mails darf diese jedoch nicht 
überbewertet werden. Die anfangs abgefragte Internet- und E-Mailnutzung 
wird vom eindeutigen Großteil mit „täglich“ beantwortet. Die Frage nach der 
Mediennutzung gibt zusätzlichen Aufschluss über das konkrete 
Internetverhalten der Befragten. Auffallend ist hier die häufige Nutzung von 
Instant Messenger, die den Faktor „kommunikativ“ unterstreicht. Die 
Nutzung von Newslettern wird hier eher als selten angegeben. Als direkte 
Kommunikation von Unternehmen stellen diese ein genaues Gegenteil vom 
Kerninteresse des Viralen Marketings dar. Interessant ist hingegen die 
Nutzung sozialer Plattformen, weil diesen, als Nährboden für Virales 
Marketing, besondere Bedeutung zugeschrieben werden kann. Fast die 
Hälfte der befragten Personen gibt eine häufige Nutzung an. Selten bis nie 
fällt jedoch die Nutzung von Foren und Blogs aus. Gerade bei Blogs ist 
jedoch in den folgenden Jahren eine Tendenz nach oben zu erwarten. 
Sonstige Nennungen wie Online-Zeitungen, Online-Shopping oder 
Suchmaschinen werden meist mit „häufig“ bewertet. Laut Sun et al (2006) 
spielt der gelernte Umgang mit „communication tools“ wie Weblogs, 
Chatrooms, Foren und Instant Messenger für die Verbreitung von Word of 
Mouth eine zentrale Rolle. 
Mehr als die Hälfte wählen den Empfänger lustiger E-Mails bewusst nach 
Inhalt aus. Es wird demnach nicht nur auf den Inhalt, sondern auch auf die 
Eigenschaften des Empfängers eingegangen. Wenig bis keine Bedenken gibt 
es jedoch, ob der Empfänger die Inhalte schon kennt, wodurch nicht 
angenommen werden kann, dass Sender bei der Gefahr, nicht die Ersten zu 
sein, um sich damit brüsten zu können, Nachrichten zurückhalten. Eindeutig 
ist das Ergebnis bei nicht erwünschten E-Mails. Die große Mehrheit gibt an, 
E-Mails nur dann weiterzuleiten, wenn diese auch erwünscht sind. Die 
Überzahl lehnt es dabei ab, an vordefinierte Verteilergruppen zu senden. 
Dies deckt sich mit der Tatsache, dass Empfänger bewusst nach Inhalt 
ausgesucht werden. Der Vergleich zu einer anderen Studie zeigt, dass es 
keinen Unterschied macht, wenn eine Nachricht an mehrere Empfänger 
gleichzeitig gesendet wird. Solange es den Interessen entspricht, fühlt sich 
auch eine Nachricht an mehrere Sender persönlich an (Phelps et al. 2004). 
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Auch hier werden Empfehlungs- und „Tell a friend-Funktionen“ 
überraschenderweise deutlich abgelehnt. Es überwiegt die Einstellung, 
Inhalte auch dann weiterzusenden, wenn ein Zusammenhang mit einer 
Marke, einem Produkt oder einer Firma gegeben ist. Die Ergebnisse sind 
dessen ungeachtet bei dieser Frage erstaunlich ausgeglichen. Es ist jedoch 
zu vermerken, dass die Tendenz bei diesem Thema in Richtung vager 
Antworten wie „trifft eher zu“ und „trifft eher nicht zu“ geht.  
Die demographischen Daten der „Sender“ ähneln der Gesamtmenge und 
weisen keine Auffälligkeiten auf. Das Geschlechterverhältnis ist nahezu 
identisch mit dem der Gesamtmenge. Der Großteil mit über 50% ist im Alter 
zwischen 21 und 30 Jahren. Die Überzahl der „Sender“ hat eine Höhere 
Schule oder Hochschule abgeschlossen und befindet sich in einem 
Angestelltenverhältnis oder ist Schüler/Student. Die Internetnutzung liegt 
zwischen 6 und 15 Jahren. Die Antworten erheben jedoch den Eindruck, 
dass es den Leuten nicht einfach fällt, die Internetnutzung in Zahlen zu 
fassen. 
Das Forschungsgebiet der Sender und Empfänger im Viralen Marketing 
weist Ähnlichkeiten mit dem der Opinion Leader auf. Es ist nicht leicht, 
Personen an Eigenschaften festzumachen, die zu einer fördernden 
Verbreitung von Viralem Marketing führen. Die Ergebnisse des 
Paradebeispiels weisen hier eine erste Tendenz auf. Es ist nicht davon 
auszugehen, dass die Umschreibung mit „lustigen E-Mails“ einen Einfluss 
auf die Antworten hat. Diese Tatsache wäre jedoch noch getrennt zu 
untersuchen. Interessant wäre außerdem zu erforschen, warum „Tell a 
friend-Funktionen“ abgelehnt werden und wie diese bei Empfängern wirken. 
Außerdem wurde nicht auf die Motivation der Sender eingegangen. Es wäre 
hier vielleicht auch sinnvoll, die Sender in häufige und weniger häufige 
Sender zu unterteilen, um so auf spezielle Eigenschaften eingehen zu 
können. Auch die Untersuchung von Inhalten der Nachrichten könnten 
weitere Erklärungen mit sich bringen. 
Es wurden zusätzlich Korrelationen zwischen den einzelnen Variablen 
untersucht. Es konnten daraus jedoch keine aussagekräftigen 
Zusammenhänge erkannt werden.  
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Es wird nochmals darauf hingewiesen, dass die Auswertung und 
Interpretation nur auf die Verbreitung von lustigen E-Mails abzielt. Virales 
Marketing kann in seiner Form jedoch beliebig sei - sowohl auf der 
inhaltlichen als auch auf der Verbreitungsebene, auch wenn Studien zeigen, 
dass lustige Inhalte zu den meist Verbreitetesten gehören (Phelps et al. 
2004). Die Ergebnisse beziehen sich so nur auf die Verbreitung „lustiger E-
Mails“ und geben keinen Einblick in weitere virale Felder. Die Auswertungen 
erheben zusätzlich keinen Anspruch auf Repräsentativität.  
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9 Resümee und Ausblick 
Vor einem Jahr hätte ich den Aussagen über eine „Krise der Werbung“ 
vielleicht noch zugestimmt. Bei Beschäftigung mit dem Thema wurde ich 
allerdings eines Besseren belehrt. Der ständigen Entwicklung entzieht sich 
nichts und niemand. Auch die Werbung hat sich an neue Gegebenheiten 
angepasst und es bietet sich ihr eine Fülle an Möglichkeiten, Konsumenten 
in ihren Bann zu ziehen. Diese Möglichkeiten wiederum bieten neue 
Interessen für Wissenschaft und Forschung. Virales Marketing besinnt sich 
in einem neuen Medium auf zwischenmenschliche Kommunikation zurück 
und verbindet diese mit werblichen Inhalten. Die Kommunikation schaltet 
den Faktor Zeit und Raum aus und bietet durch E-Mails, Handys, etc. eine 
neue Kommunikationsbasis. Nun ist dies keine allzu neue Entwicklung und 
unser Kommunikationsverhalten ist dahingehend angepasst. Dieselben 
Entwicklungen haben jedoch auch dazu geführt, dass Konsumenten 
eigenständig geworden sind und Werbung nicht mehr nur von Unternehmen 
ausgeht. Virales Marketing hat es geschafft, einen Bogen über persönliche 
Kommunikation und werbliche Inhalte zu spannen. Gerade die Tatsache, 
alteingesessenen Methoden und Theorien und neue Rahmenbedingungen in 
einen Kontext setzen zu können, hat das Interesse für diese Arbeit 
ausgemacht. So hat sich auch das Interesse der empirischen Forschung auf 
eine Studie konzentriert, die auf den ersten Blick womöglich nicht viel mit 
Viralem Marketing zu tun hat. Die Verbreitung ist wohl einer der wichtigsten 
Aspekte von Mundpropaganda-Marketing im Allgemeinen. Denn Ziel einer 
viralen Kampagne ist es nach wie vor, Aufmerksamkeit zu erregen und die 
Zielgruppe zu bedienen. Mark Granovetter schaffte mit seiner im Jahre 1973 
aufgestellten Theorie der Stärke schwacher Beziehungen einen Durchbruch 
in der Netzwerkforschung und schürte mein Interesse, inwieweit dies auf 
Virales Marketing anzuwenden sei. Führen schwache Beziehungen zu einer 
stärkeren Verbreitung von Viralem Marketing als starke Beziehungen? Nun 
muss hier angeführt werden, dass Internet Viralem Marketing eine große 
Anzahl an Nährböden zur Verfügung stellt. Mein Interesse grenzte ich aus 
diesem Grunde auf die Verbreitung über E-Mails (in meinem Falle „lustige E-
Mails“ als Synonym für Virales Marketing) ein. Das Ergebnis war 
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überraschend und nachvollziehbar zugleich: Starke Beziehungen 
kommunizieren tendenziell mehr miteinander, schwache Beziehungen 
führen tendenziell zu einer größeren „absoluten Verbreitung“. Granovetter 
schrieb mit seiner Theorie schwachen Beziehungen eine Brückenfunktion zu 
anderen Subnetzwerken zu, wohingegen starke Beziehungen im eigenen 
Netzwerk verbleiben. E-Mails sind als häufiges Kommunikationsmittel unter 
starken Beziehungen etabliert und aus diesem Grunde wohl auch stärker 
ausgeprägt. Die Möglichkeit durch das Verbreiten an schwache Beziehungen 
neue Netzwerke zu erreichen, wurde in dem Sinne angenommen, da 
schwache Beziehungen zu einer höheren „absoluten Verbreitung“ führen.  
Es hat sich seit Ende der 70er-Jahre ein reger Diskurs in Bezug auf die 
Beziehungsstärke und die Verbreitungen von Mundpropaganda ereignet, 
von dem einige neue interessante Forschungsinteressen abgeleitet werden 
können. In meinem Falle ging die Beschäftigung nur von Mark Granovetter 
und seiner Definition von stark und schwach und ihren Funktionen aus. 
Weitere Forschungsinteressen waren die Eigenschaften von Sendern 
„lustiger E-Mails“ und die Auswirkung der Quelle. Humor und 
Kommunikation erwiesen sich als eine der wichtigsten Charakteristika von 
Sendern. Das Eingehen auf die Mediennutzung von Sendern birgt 
interessante Informationen, die für die Konzeption und Streuung einer 
viralen Kampagne weitere Erkenntnisse bringen können. Auch zeigte sich, 
dass die Marke hinter einem erhaltenen E-Mail häufig wahrgenommen wird.  
Virales Marketing hat großes Potential, kann jedoch vollständige 
Marketingmaßnahmen nicht ersetzen. Die Zukunft steht ganz im Trend von 
Online-Werbung. Auch in Österreich etabliert sich diese immer mehr, jedoch 
gibt es noch einiges aufzuholen. Diese Arbeit soll einen allgemeinen 
Überblick über Virales Marketing bieten, weshalb auch näher auf die 
Kernelemente einer Viralen Kampagne eingegangen wurde. Wie in der 
Biologie infiziert ein Virus den Träger jedoch nur, wenn er die Bedürfnisse 
und Erwartungen trifft und sich dem Kommunikationsverhalten der 
Konsumenten anpasst (Förster & Kreuz 2006). Aus diesem Grunde soll 
diese Arbeit auch zu einer Ansteckung zu weiteren Forschungsinteressen 
führen.   
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Demographie Geschlecht 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig weiblich 179 74,0 74,0 74,0 
männlich 63 26,0 26,0 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Demographie Alter 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 13 1 ,4 ,4 ,4 
15 1 ,4 ,4 ,8 
16 3 1,2 1,2 2,1 
17 1 ,4 ,4 2,5 
19 2 ,8 ,8 3,3 
21 8 3,3 3,3 6,6 
22 23 9,5 9,5 16,1 
23 23 9,5 9,5 25,6 
24 18 7,4 7,4 33,1 
25 24 9,9 9,9 43,0 
26 11 4,5 4,5 47,5 
27 7 2,9 2,9 50,4 
28 9 3,7 3,7 54,1 
29 13 5,4 5,4 59,5 
30 7 2,9 2,9 62,4 
31 6 2,5 2,5 64,9 
32 5 2,1 2,1 66,9 
33 3 1,2 1,2 68,2 
35 5 2,1 2,1 70,2 
36 2 ,8 ,8 71,1 
37 1 ,4 ,4 71,5 
38 3 1,2 1,2 72,7 
39 2 ,8 ,8 73,6 
40 1 ,4 ,4 74,0 
41 4 1,7 1,7 75,6 
42 3 1,2 1,2 76,9 
43 2 ,8 ,8 77,7 
44 5 2,1 2,1 79,8 
45 5 2,1 2,1 81,8 
46 3 1,2 1,2 83,1 
47 5 2,1 2,1 85,1 
48 2 ,8 ,8 86,0 
49 2 ,8 ,8 86,8 
  
 
50 3 1,2 1,2 88,0 
51 4 1,7 1,7 89,7 
52 2 ,8 ,8 90,5 
53 2 ,8 ,8 91,3 
55 3 1,2 1,2 92,6 
57 1 ,4 ,4 93,0 
59 1 ,4 ,4 93,4 
60 1 ,4 ,4 93,8 
60 + 1 ,4 ,4 94,2 
61 3 1,2 1,2 95,5 
62 2 ,8 ,8 96,3 
63 3 1,2 1,2 97,5 
64 3 1,2 1,2 98,8 
69 1 ,4 ,4 99,2 
70 1 ,4 ,4 99,6 
80 1 ,4 ,4 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Demographie Postleitzahl 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 0000 2 ,8 ,8 ,8 
1000 1 ,4 ,4 1,2 
1010 8 3,3 3,3 4,5 
1020 6 2,5 2,5 7,0 
1030 5 2,1 2,1 9,1 
1040 7 2,9 2,9 12,0 
1050 5 2,1 2,1 14,0 
1060 6 2,5 2,5 16,5 
1070 9 3,7 3,7 20,2 
1080 9 3,7 3,7 24,0 
109 1 ,4 ,4 24,4 
1090 15 6,2 6,2 30,6 
1100 2 ,8 ,8 31,4 
1110 2 ,8 ,8 32,2 
1120 5 2,1 2,1 34,3 
1130 9 3,7 3,7 38,0 
1140 5 2,1 2,1 40,1 
1150 5 2,1 2,1 42,1 
1160 4 1,7 1,7 43,8 
1170 9 3,7 3,7 47,5 
1180 12 5,0 5,0 52,5 
  
 
1190 26 10,7 10,7 63,2 
1200 14 5,8 5,8 69,0 
1210 10 4,1 4,1 73,1 
12103 1 ,4 ,4 73,6 
1220 5 2,1 2,1 75,6 
1230 3 1,2 1,2 76,9 
2003 1 ,4 ,4 77,3 
2013 3 1,2 1,2 78,5 
2115 1 ,4 ,4 78,9 
2120 1 ,4 ,4 79,3 
2130 1 ,4 ,4 79,8 
2231 1 ,4 ,4 80,2 
2262 1 ,4 ,4 80,6 
2361 1 ,4 ,4 81,0 
2371 1 ,4 ,4 81,4 
2380 1 ,4 ,4 81,8 
2534 1 ,4 ,4 82,2 
2700 1 ,4 ,4 82,6 
3002 1 ,4 ,4 83,1 
3040 1 ,4 ,4 83,5 
3180 1 ,4 ,4 83,9 
3350 1 ,4 ,4 84,3 
3351 1 ,4 ,4 84,7 
3400 8 3,3 3,3 88,0 
3592 1 ,4 ,4 88,4 
3950 1 ,4 ,4 88,8 
4 1 ,4 ,4 89,3 
4030 1 ,4 ,4 89,7 
4400 3 1,2 1,2 90,9 
4431 7 2,9 2,9 93,8 
47443 1 ,4 ,4 94,2 
5020 1 ,4 ,4 94,6 
55874 1 ,4 ,4 95,0 
60485 1 ,4 ,4 95,5 
64646 1 ,4 ,4 95,9 
7000 1 ,4 ,4 96,3 
7022 1 ,4 ,4 96,7 
7201 1 ,4 ,4 97,1 
7210 1 ,4 ,4 97,5 
74343 1 ,4 ,4 97,9 
80797 1 ,4 ,4 98,3 
9300 1 ,4 ,4 98,8 
  
 
9500 1 ,4 ,4 99,2 
WS3 1EX 1 ,4 ,4 99,6 
Zypern 1 ,4 ,4 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Demographie Ausbildung 
  
Häufigkeit Prozent 
Gültige 
Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig keine 5 2,1 2,1 2,1 
Pflichtschule 8 3,3 3,3 5,4 
Lehre 13 5,4 5,4 10,7 
Fachschule 17 7,0 7,0 17,8 
Höhere Schule 101 41,7 41,7 59,5 
Hochschule, Universität 98 40,5 40,5 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Demographie Beruf 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig SchülerIn/StudentIn 81 33,5 33,5 33,5 
Angestellt 113 46,7 46,7 80,2 
Selbstständig 26 10,7 10,7 90,9 
Arbeitslos 4 1,7 1,7 92,6 
Ruhestand 13 5,4 5,4 97,9 
Sonstiges 5 2,1 2,1 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Demographie Internetnutzung 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 1 1 ,4 ,4 ,4 
10 77 31,8 31,8 32,2 
11 13 5,4 5,4 37,6 
12 13 5,4 5,4 43,0 
13 6 2,5 2,5 45,5 
14 1 ,4 ,4 45,9 
15 21 8,7 8,7 54,5 
16 1 ,4 ,4 55,0 
17 1 ,4 ,4 55,4 
18 2 ,8 ,8 56,2 
19 1 ,4 ,4 56,6 
1997 1 ,4 ,4 57,0 
  
 
1998 1 ,4 ,4 57,4 
1999 1 ,4 ,4 57,9 
2 1 ,4 ,4 58,3 
20 2 ,8 ,8 59,1 
2000 3 1,2 1,2 60,3 
2005 1 ,4 ,4 60,7 
25 2 ,8 ,8 61,6 
3 5 2,1 2,1 63,6 
30 1 ,4 ,4 64,0 
4 1 ,4 ,4 64,5 
40 1 ,4 ,4 64,9 
5 12 5,0 5,0 69,8 
6 12 5,0 5,0 74,8 
7 14 5,8 5,8 80,6 
8 32 13,2 13,2 93,8 
9 12 5,0 5,0 98,8 
ca. 10 1 ,4 ,4 99,2 
existiert 1 ,4 ,4 99,6 
ka 1 ,4 ,4 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Informationsbeschaffung 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig Ja, oft 11 4,5 4,5 4,5 
Ja, manchmal 112 46,3 46,3 50,8 
Nein, nie 119 49,2 49,2 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Verbreitung selbst gefundener Inhalte 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig Oft 5 2,1 4,1 4,1 
Manchmal 35 14,5 28,5 32,5 
Selten 57 23,6 46,3 78,9 
Nie 26 10,7 21,1 100,0 
Gesamt 123 50,8 100,0  
Fehlend nicht abgefragt 119 49,2   
Gesamt 242 100,0   
 
  
 
Bevorzugung der Verbreitung 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 20 16,3 16,3 16,3 
trifft eher zu 24 19,5 19,5 35,8 
trifft eher nicht zu 41 33,3 33,3 69,1 
trifft nicht zu 38 30,9 30,9 100,0 
Gesamt 123 100,0 100,0  
 
Nutzung Empfehlungs/"Tell a friend-Funktion" 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 3 1,2 1,2 1,2 
trifft eher zu 12 5,0 5,0 6,2 
trifft eher nicht zu 48 19,8 19,8 26,0 
trifft nicht zu 179 74,0 74,0 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Bekanntheitsgrad der Quelle. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 28 11,6 11,6 11,6 
trifft eher zu 53 21,9 21,9 33,5 
trifft eher nicht zu 52 21,5 21,5 55,0 
trifft nicht zu 109 45,0 45,0 100,0 
Gesamt 242 100,0 100,0  
 
Bekanntheitsgrad der Quelle - Sender. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 19 11,4 11,4 11,4 
trifft eher zu 42 25,1 25,1 36,5 
trifft eher nicht zu 44 26,3 26,3 62,9 
trifft nicht zu 62 37,1 37,1 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Verbindung zu einer Marke 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig Oft 31 12,8 13,8 13,8 
Selten 93 38,4 41,5 55,4 
Nie 54 22,3 24,1 79,5 
Weiß ich nicht 46 19,0 20,5 100,0 
  
 
Gesamt 224 92,6 100,0  
Fehlend nicht abgefragt 18 7,4   
Gesamt 242 100,0   
 
Verbreitung trotz Verbindung 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 33 19,8 19,8 19,8 
trifft eher zu 59 35,3 35,3 55,1 
trifft eher nicht zu 44 26,3 26,3 81,4 
trifft nicht zu 31 18,6 18,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Beziehungsstärke 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig schwach 1044 71,9 71,9 71,9 
stark 408 28,1 28,1 100,0 
Gesamt 1452 100,0 100,0  
 
Korrelation Beziehungsstärke/Empfangshäufigkeit/Sendehäufigkeit 
   Beziehungsstärke GV Von GV An 
Spearman-Rho Beziehungsstärke Korrelationskoeffizient 1,000 -,278** -,275** 
Sig. (2-seitig) . ,000 ,000 
N 1452 1136 1136 
GV Von Korrelationskoeffizient -,278** 1,000 ,667** 
Sig. (2-seitig) ,000 . ,000 
N 1136 1136 1136 
GV An Korrelationskoeffizient -,275** ,667** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,000 ,000 . 
N 1136 1136 1136 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).   
 
Korrelation Beziehungsstärke/Gruppengröße 
   Beziehungsstärke Gruppengröße 
Spearman-Rho Beziehungsstärke Korrelationskoeffizient 1,000 -,237** 
Sig. (2-seitig) . ,000 
N 1452 1136 
Gruppengröße Korrelationskoeffizient -,237** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,000 . 
N 1136 1136 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).  
  
 
 
Kreuztabelle Empfangshäufigkeit 
Gruppe recodet 
Beziehungsstärke 
schwach stark Gesamt 
1-5 VON rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 34 60 94 
% von 
Beziehungsstärke 
21,0% 48,8% 33,0% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 49 34 83 
% von 
Beziehungsstärke 
30,2% 27,6% 29,1% 
nie Anzahl 79 29 108 
% von 
Beziehungsstärke 
48,8% 23,6% 37,9% 
Gesamt Anzahl 162 123 285 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
6-10 VON rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 49 66 115 
% von 
Beziehungsstärke 
30,8% 45,5% 37,8% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 49 50 99 
% von 
Beziehungsstärke 
30,8% 34,5% 32,6% 
nie Anzahl 61 29 90 
% von 
Beziehungsstärke 
38,4% 20,0% 29,6% 
Gesamt Anzahl 159 145 304 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
11-20 VON rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 44 44 88 
% von 
Beziehungsstärke 
32,8% 51,2% 40,0% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 58 30 88 
% von 
Beziehungsstärke 
43,3% 34,9% 40,0% 
nie Anzahl 32 12 44 
% von 
Beziehungsstärke 
23,9% 14,0% 20,0% 
Gesamt Anzahl 134 86 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
21-30 und mehr 
als 30 
VON rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 51 25 76 
% von 
Beziehungsstärke 
30,7% 46,3% 34,5% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 67 19 86 
% von 
Beziehungsstärke 
40,4% 35,2% 39,1% 
nie Anzahl 48 10 58 
  
 
% von 
Beziehungsstärke 
28,9% 18,5% 26,4% 
Gesamt Anzahl 166 54 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
 
Signifikanz Kreuztabelle Empfangshäufigkeit 
Gruppe rec. Wert df 
Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 
1-5 Chi-Quadrat nach Pearson 28,243a 2 ,000 
Likelihood-Quotient 28,714 2 ,000 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
27,686 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 285   
6-10 Chi-Quadrat nach Pearson 13,284b 2 ,001 
Likelihood-Quotient 13,518 2 ,001 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
12,379 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 304   
11-20 Chi-Quadrat nach Pearson 7,904c 2 ,019 
Likelihood-Quotient 7,942 2 ,019 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
7,433 1 ,006 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
21-30 und mehr als 30 Chi-Quadrat nach Pearson 4,811d 2 ,090 
Likelihood-Quotient 4,770 2 ,092 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
4,541 1 ,033 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 35,82. 
b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 42,93. 
c. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 17,20. 
d.0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete 
Häufigkeit ist 14,24. 
Kreuztabelle Sendehäufigkeit 
Gruppe recodet 
Beziehungsstärke 
schwach stark Gesamt 
1-5 AN rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 16 38 54 
% von 
Beziehungsstärke 
9,9% 30,9% 18,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 30 36 66 
% von 
Beziehungsstärke 
18,5% 29,3% 23,2% 
nie Anzahl 116 49 165 
  
 
% von 
Beziehungsstärke 
71,6% 39,8% 57,9% 
Gesamt Anzahl 162 123 285 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
6-10 AN rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 27 40 67 
% von 
Beziehungsstärke 
17,0% 27,6% 22,0% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 38 47 85 
% von 
Beziehungsstärke 
23,9% 32,4% 28,0% 
nie Anzahl 94 58 152 
% von 
Beziehungsstärke 
59,1% 40,0% 50,0% 
Gesamt Anzahl 159 145 304 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
11-20 AN rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 20 26 46 
% von 
Beziehungsstärke 
14,9% 30,2% 20,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 45 29 74 
% von 
Beziehungsstärke 
33,6% 33,7% 33,6% 
nie Anzahl 69 31 100 
% von 
Beziehungsstärke 
51,5% 36,0% 45,5% 
Gesamt Anzahl 134 86 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
21-30 und mehr 
als 30 
AN rec. häufig/eher 
häufig 
Anzahl 19 16 35 
% von 
Beziehungsstärke 
11,4% 29,6% 15,9% 
eher 
selten/selten 
Anzahl 58 22 80 
% von 
Beziehungsstärke 
34,9% 40,7% 36,4% 
nie Anzahl 89 16 105 
% von 
Beziehungsstärke 
53,6% 29,6% 47,7% 
Gesamt Anzahl 166 54 220 
% von 
Beziehungsstärke 
100,0% 100,0% 100,0% 
 
Signifikanz Kreuztabelle Sendehäufigkeit 
GRrec Wert df 
Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 
1-5 Chi-Quadrat nach Pearson 31,976a 2 ,000 
Likelihood-Quotient 32,429 2 ,000 
  
 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
31,476 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 285   
6-10 Chi-Quadrat nach Pearson 11,381b 2 ,003 
Likelihood-Quotient 11,456 2 ,003 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
10,399 1 ,001 
Anzahl der gültigen Fälle 304   
11-20 Chi-Quadrat nach Pearson 8,620c 2 ,013 
Likelihood-Quotient 8,524 2 ,014 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
8,173 1 ,004 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
21-30 und mehr als 30 Chi-Quadrat nach Pearson 13,757d 2 ,001 
Likelihood-Quotient 13,204 2 ,001 
Zusammenhang linear-mit-
linear 
13,478 1 ,000 
Anzahl der gültigen Fälle 220   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 23,31. 
b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 31,96. 
c. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 17,98. 
d. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 8,59. 
 
Korrelation Beziehungsstärke/Absolute Verbreitung Empfang/Absolute Verbreitung 
Senden 
   
Beziehungs
-stärke 
Absolute 
Verbreitung 
VON 
Absolute 
Verbreitung 
AN 
Spearman-Rho Beziehungs- 
stärke 
Korrelationskoeffizient 1,000 -,153** ,018 
Sig. (2-seitig) . ,001 ,693 
N 484 484 484 
Absolute 
Verbreitung 
VON 
Korrelationskoeffizient -,153** 1,000 ,661** 
Sig. (2-seitig) ,001 . ,000 
N 484 484 484 
Absolute 
Verbreitung 
AN 
Korrelationskoeffizient ,018 ,661** 1,000 
Sig. (2-seitig) ,693 ,000 . 
N 484 484 484 
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant 
(zweiseitig). 
  
 
Geschlecht Paradebeispiel 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig weiblich 125 51,7 54,3 54,3 
männlich 105 43,4 45,7 100,0 
Gesamt 230 95,0 100,0  
  
 
Fehlend nicht beantwortet 12 5,0   
Gesamt 242 100,0   
 
Paradebeispiel Personengruppe 
  
Häufigkeit Prozent 
Gültige 
Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig Familie 44 18,2 19,3 19,3 
Freunde 108 44,6 47,4 66,7 
Bekannte 52 21,5 22,8 89,5 
Schule/Studium/Ausbildung 9 3,7 3,9 93,4 
Beruf 15 6,2 6,6 100,0 
Gesamt 228 94,2 100,0  
Fehlend nicht beantwortet 14 5,8   
Gesamt 242 100,0   
 
Beziehungsstärke des Paradebeispiels 
  Häufigkeit Prozent Gültige Prozente Kumulierte Prozente 
Gültig schwach 108 44,6 47,4 47,4 
stark 120 49,6 52,6 100,0 
Gesamt 228 94,2 100,0  
Fehlend System 14 5,8   
Gesamt 242 100,0   
 
Paradebeispiel Alter 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 12 1 ,4 ,5 ,5 
14 1 ,4 ,5 ,9 
15 1 ,4 ,5 1,4 
17 1 ,4 ,5 1,8 
18 1 ,4 ,5 2,3 
19 2 ,8 ,9 3,2 
20 3 1,2 1,4 4,5 
21 4 1,7 1,8 6,3 
22 8 3,3 3,6 9,9 
23 16 6,6 7,2 17,1 
24 5 2,1 2,3 19,4 
25 20 8,3 9,0 28,4 
25 - 70 1 ,4 ,5 28,8 
26 16 6,6 7,2 36,0 
27 8 3,3 3,6 39,6 
28 12 5,0 5,4 45,0 
  
 
29 4 1,7 1,8 46,8 
30 11 4,5 5,0 51,8 
30-40 1 ,4 ,5 52,3 
30+ 1 ,4 ,5 52,7 
31 8 3,3 3,6 56,3 
32 5 2,1 2,3 58,6 
33 1 ,4 ,5 59,0 
34 2 ,8 ,9 59,9 
35 10 4,1 4,5 64,4 
36 1 ,4 ,5 64,9 
37 1 ,4 ,5 65,3 
38 2 ,8 ,9 66,2 
39 1 ,4 ,5 66,7 
40 13 5,4 5,9 72,5 
40-50 1 ,4 ,5 73,0 
41 1 ,4 ,5 73,4 
42 3 1,2 1,4 74,8 
43 3 1,2 1,4 76,1 
44 3 1,2 1,4 77,5 
45 7 2,9 3,2 80,6 
46 1 ,4 ,5 81,1 
48/ 1 ,4 ,5 81,5 
49 2 ,8 ,9 82,4 
50 10 4,1 4,5 86,9 
51 4 1,7 1,8 88,7 
52 2 ,8 ,9 89,6 
53 2 ,8 ,9 90,5 
55 6 2,5 2,7 93,2 
57 2 ,8 ,9 94,1 
59 1 ,4 ,5 94,6 
60 4 1,7 1,8 96,4 
62 1 ,4 ,5 96,8 
64 4 1,7 1,8 98,6 
65 2 ,8 ,9 99,5 
70 1 ,4 ,5 100,0 
Gesamt 222 91,7 100,0  
Fehlend -99 20 8,3   
Gesamt 242 100,0   
 
  
  
 
 
Eigenschaften des Paradebeispiels 
  
Häufi
gkeit 
Pro
zen
t 
Gülti
ge 
Proz
ente 
Kumu
lierte 
Proze
nte 
Gült
ig 
"internetneuling" 1 ,4 1,1 1,1 
arrogant, niveaulos, intolerant, eitel 1 ,4 1,1 2,2 
aufgeschlossen, kommunikativ, spontan, begeisterungsfähig 1 ,4 1,1 3,2 
aufgeschlossen, spontan, humorvoll, sozial, kontaktfreudig 1 ,4 1,1 4,3 
berufstätig, im Gegensatz zu mir, ich bin Studentin. Mir ist 
überhaupt aufgefallen, dass eher berufstätige Menschen 
Kettenmails oder Witze und dergleichen weiterleiten ...leider! 
1 ,4 1,1 5,4 
bewegt sich viel im Internet auch privat sehr lustig 1 ,4 1,1 6,5 
Businessman mit grossem Bekanntenkreis, umgänglilch, offen 1 ,4 1,1 7,5 
Da ich sogut wie nie massenmails weiterschicke, haben es meine 
Freunde und auch meine Bekannten so gut wie aufgegeben mir 
massenmails weiter zu schicken - bei den jetzigen angaben 
weiblich/Freundin/24 handelt es sich lediglich um die letzte mail 
die ich e 
1 ,4 1,1 8,6 
dynamisch<br>erfolgreich<br>interessiert<br>gebildet 1 ,4 1,1 9,7 
eher konservativ, humorvoll, unsicher, traditionell, 1 ,4 1,1 10,8 
Ein Selbstdarsteller durch und durch, extrem extrovertiert, fast 
immer gut gelaunt und sehr schlagfertig. Leitet "jeden Scheiß" 
per Mail weiter, teils fragwürdiger Humor. 
1 ,4 1,1 11,8 
ein wenig leichtgläubig, aber ansonsten ein sehr netter Mensch :) 1 ,4 1,1 12,9 
Eine mit ihrem Job unzufriedene Person, die während ihrer Arbeit 
im Büro viel Zeit zu surfen hat. Eine eher unsichere Person, 
voller Selbstzweifel, aber mit gutem Herz 
1 ,4 1,1 14,0 
eine sehr poitive und vertrauenswürdige Freundin 1 ,4 1,1 15,1 
eine, die nicht auf meine wiederholte aufforderung, mir bitte 
keine mails dieser art mehr weiterzuleiten, reagiert.^^ 
1 ,4 1,1 16,1 
etwas introvertiert, sympathisch, sehr sozial 1 ,4 1,1 17,2 
ewiges Kind, 1 ,4 1,1 18,3 
für jeden Spaß zu haben<br>lustig<br>jemand "zum Pferde 
stehlen"<br>vertrauenswürdig<br>hilfsbereit<br>etc. 
1 ,4 1,1 19,4 
geht auf die FH und hat da im Unterricht wohl nichts besseres zu 
tun, ganz lieber Kerl, vielleicht einbischen naiv, lacht gern 
1 ,4 1,1 20,4 
gesellig, bei jedem Spaß dabei 1 ,4 1,1 21,5 
groß klein 1 ,4 1,1 22,6 
hat viel Zeit,<br>ruhig,<br>lustig 1 ,4 1,1 23,7 
hilfbereit<br>lustig<br>lebemensch 1 ,4 1,1 24,7 
Höhster Bildungsstufe: Matura<br>Computerarbeitsplatz<br> 1 ,4 1,1 25,8 
Hst viel zeit, nicht berufstätig 1 ,4 1,1 26,9 
humorvoll 1 ,4 1,1 28,0 
humorvoll, eigensinnig, engstirnig, konservativ 1 ,4 1,1 29,0 
humorvoll, gefühlvoll, lustig, gesellig, kontaktfreudig, 1 ,4 1,1 30,1 
  
 
humorvoll, intelligent, selbstironisch, liberal, selbstsicher 1 ,4 1,1 31,2 
humorvoll,kommunikativ,naiv 1 ,4 1,1 32,3 
humorvoll<br>freundlich<br>höflich<br>gesellig<br>lebensfroh
<br>familiär<br>witzig<br>aufgeschlossen<br>offen 
1 ,4 1,1 33,3 
intellegent, vital, lebenslustig 1 ,4 1,1 34,4 
intelligent, Student 1 ,4 1,1 35,5 
intelligent, tierlieb, humorvoll, verlässlich 1 ,4 1,1 36,6 
interessiert, neugierig, humorvoll, sarkastisch, lustig, 
liebenswürdig, aufmerksam 
1 ,4 1,1 37,6 
internetaffin, interessiert an medien und marken, in ausbildung 
im bereich marketing&werbung, verbringt viel zeit am pc 
1 ,4 1,1 38,7 
internetsüchtig, Techniker, neugierig, hat viel Zeit 1 ,4 1,1 39,8 
Ist mir ähnlich, wir haben den gleichen Humor 1 ,4 1,1 40,9 
kA 1 ,4 1,1 41,9 
kommunikativ, extrovertriert, aktiv 1 ,4 1,1 43,0 
Kommunikativ, intelligent, mäßig gebildet, ruraler Hintergrund, 
christlich engagiert, sozial 
1 ,4 1,1 44,1 
kommunikativ, kontaktfreudig, hilfsbereit, Aufmerksamkeit 
suchend, eher oberflächlich 
1 ,4 1,1 45,2 
kommunikativ, sitzt aber in einem faden job fest 1 ,4 1,1 46,2 
kommunikativ, spontan, lustig, begeisterungsfähig 1 ,4 1,1 47,3 
kommunikativ, unausgelastet,umtriebig 1 ,4 1,1 48,4 
kommunikativ, vertrauenswürdig, herzlich, seriös, 
verantwortungsbewusst 
1 ,4 1,1 49,5 
lässt sich sehr selten aus der Ruhe bringen , gelassen 1 ,4 1,1 50,5 
lebendig, redselig, dynamisch 1 ,4 1,1 51,6 
lebenslustig, fröhlich 1 ,4 1,1 52,7 
lustig, "cool", extrovertiert 1 ,4 1,1 53,8 
lustig, aufgeschlossen<br>immer im stress<br>spontan<br> 1 ,4 1,1 54,8 
lustig, ehrgeizig, freundlich, vertrauenswuerdig, uvm... super 
hald! 
1 ,4 1,1 55,9 
lustig, ein bischen durchgeknallt 1 ,4 1,1 57,0 
lustig, frech, manchmal vorlaut, offen 1 ,4 1,1 58,1 
lustig, fröhlich, gut gelaunt, ein "sonnenschein", sehr hilfsbereits 1 ,4 1,1 59,1 
lustig, interessiert, hat viel mit internet und computer im 
allgemeinen zu tun 
1 ,4 1,1 60,2 
lustig, kommunikativ (Friseurin ;-)), Mutter, in Karenz 1 ,4 1,1 61,3 
Lustig, Kontaktfreudig, Familienvater, Verantwortungsbewusst, 
Leitet die Mails vom Arbeitsplatz aus weiter 
1 ,4 1,1 62,4 
lustig, nett, hilfsbereit, bei jedem spaß zu haben, und ich bin froh 
das es sie gibt!! 
1 ,4 1,1 63,4 
lustig, positiv, aufgeschlossen 1 ,4 1,1 64,5 
lustig, sehr offen, sozial 1 ,4 1,1 65,6 
lustig, spontan 1 ,4 1,1 66,7 
lustig, verlässlich, sportlich, 1 ,4 1,1 67,7 
  
 
lustig<br>gelangweilt 1 ,4 1,1 68,8 
meine Mutter, die das Internet gerade für sich entdeckt hat. 1 ,4 1,1 69,9 
nett, lustig, beeinflussbar, sozial, freundlich, fröhlich, einfach 1 ,4 1,1 71,0 
neugierig 1 ,4 1,1 72,0 
nicht sehr selbstbewusst<br>oft unsicher<br> 1 ,4 1,1 73,1 
offen, immer da für andere, sucht selbst solche seiten, besinnlich 1 ,4 1,1 74,2 
Offen, tolerant, sprachkundig, reiselustig, 
hilfsbereit<br>Schriftstellerin/Schmuckdesignerin<br>sportlich:
Golf<br>Autofahrerin<br><br> 
1 ,4 1,1 75,3 
offen<br>freundlich<br>humorvoll 1 ,4 1,1 76,3 
offen<br>kommunikativ<br>spontan<br>aktiv 1 ,4 1,1 77,4 
Pensionist, leicht von anderen beeinflussbar 1 ,4 1,1 78,5 
programmierer, viel vor dem pc 1 ,4 1,1 79,6 
Psychologin, völlig durchgeknallt, lose bekannt, hat sonst nicht 
viel zu sagen, findet diese mails ev. sogar lustig?? 
1 ,4 1,1 80,6 
quirrlig, überdreht, überspielt wies ihr wirklich geht 1 ,4 1,1 81,7 
sehr gesellig, lebensfroh, großer Freundeskreis 1 ,4 1,1 82,8 
Sehr nett und freundlich, will alles was ihr Spaß macht und 
gefällt auch mit anderen Menschen teilen 
1 ,4 1,1 83,9 
sie ist eine avon-betreuerin, sehr klein, lustig, verheiratet, vor 
kurzem grossmutter geworden, kann nicht kochen, ist ein harley 
davidson fan, englaenderin, putzt nicht gerne, hatte vor kurzem 
den fuehrerschein gemacht, mag sie eigentlich sehr gerne, nur 
1 ,4 1,1 84,9 
Sie ist humorvoll, etwas konservativ aber doch gegenüber neuem 
aufgeschlossen. 
1 ,4 1,1 86,0 
single, aufgeschlossen, lustig, liebreizend, verspielt, romantisch, 
"esoterisch" 
1 ,4 1,1 87,1 
Spaß spielt in seinem Leben eine große Rolle, er ist lustig und hat 
sich im positiven Sinne das Kind in Ihm bewahren können, bei 
Videos aus dem Internet hat er eine große schadenfrohe Ader. Er 
ist immer für Überraschungen gut und für jeden Spaß zu haben. 
1 ,4 1,1 88,2 
Spontan, hilfsbereit und witzig 1 ,4 1,1 89,2 
spontan, humorvoll, flexibel, nimmt das Leben leicht 1 ,4 1,1 90,3 
spontan, neugierig, kontaktfreudig 1 ,4 1,1 91,4 
Spontan, neugierig, lustig 1 ,4 1,1 92,5 
übertrieben lustig, 1 ,4 1,1 93,5 
unbekümmert<br>jung<br>"unterbeschäftigt" 1 ,4 1,1 94,6 
unterhaltsam, gesellig, lustig,... 1 ,4 1,1 95,7 
Vater, findet vieles lustig, leitet alles weiter 1 ,4 1,1 96,8 
viel am computer und im internet, redet viel 1 ,4 1,1 97,8 
viel Zeit für Mails und Internet 1 ,4 1,1 98,9 
weniger beruflich eingesetzt 1 ,4 1,1 100,0 
Gesamt 
93 
38,
4 
100,
0 
 
Fehl
end 
-99 
149 
61,
6 
  
  
 
Gesamt 
242 
100
,0 
  
 
Internetnutzung Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig täglich 150 89,8 89,8 89,8 
mehrmals die Woche 16 9,6 9,6 99,4 
mehrmals im Monat 1 ,6 ,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
E-Mailnutzung Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig täglich 132 79,0 79,0 79,0 
mehrmals die Woche 31 18,6 18,6 97,6 
mehrmals im Monat 4 2,4 2,4 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Nutzung Medienangebote – Blog 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 7 4,2 4,4 4,4 
eher häufig 10 6,0 6,3 10,8 
eher selten 14 8,4 8,9 19,6 
selten 26 15,6 16,5 36,1 
nie 101 60,5 63,9 100,0 
Gesamt 158 94,6 100,0  
Fehlend keine Angabe 9 5,4   
Gesamt 167 100,0   
 
Nutzung Medienangebote - Forum 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 21 12,6 12,7 12,7 
eher häufig 26 15,6 15,8 28,5 
eher selten 37 22,2 22,4 50,9 
selten 33 19,8 20,0 70,9 
nie 48 28,7 29,1 100,0 
Gesamt 165 98,8 100,0  
Fehlend keine Angabe 2 1,2   
Gesamt 167 100,0   
 
  
 
Nutzung Medienangebote - Soziale Plattform  
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 38 22,8 23,2 23,2 
eher häufig 42 25,1 25,6 48,8 
eher selten 19 11,4 11,6 60,4 
selten 18 10,8 11,0 71,3 
nie 47 28,1 28,7 100,0 
Gesamt 164 98,2 100,0  
Fehlend keine Angabe 3 1,8   
Gesamt 167 100,0   
 
Nutzung Medienangebote - Newsletter 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 18 10,8 10,8 10,8 
eher häufig 35 21,0 21,0 31,7 
eher selten 53 31,7 31,7 63,5 
selten 39 23,4 23,4 86,8 
nie 22 13,2 13,2 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Nutzung Medienangebote - Instant Messenger  
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 56 33,5 33,7 33,7 
eher häufig 32 19,2 19,3 53,0 
eher selten 18 10,8 10,8 63,9 
selten 15 9,0 9,0 72,9 
nie 45 26,9 27,1 100,0 
Gesamt 166 99,4 100,0  
Fehlend keine Angabe 1 ,6   
Gesamt 167 100,0   
 
Nutzung Medienangebote - Sonstige Internetangebote 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig häufig 34 20,4 46,6 46,6 
eher häufig 12 7,2 16,4 63,0 
eher selten 4 2,4 5,5 68,5 
selten 6 3,6 8,2 76,7 
nie 17 10,2 23,3 100,0 
Gesamt 73 43,7 100,0  
  
 
Fehlend keine Angabe 94 56,3   
Gesamt 167 100,0   
 
Nutzung Medienangebote Sonstige- Angaben 
  
Häufigkeit Prozent 
Gültige 
Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig -99 134 80,2 80,2 80,2 
allgemein surfen 1 ,6 ,6 80,8 
diverse homepages zur 
info 
1 ,6 ,6 81,4 
email 1 ,6 ,6 82,0 
Immobilien 1 ,6 ,6 82,6 
Jobseiten 1 ,6 ,6 83,2 
keine 1 ,6 ,6 83,8 
Netbanking 1 ,6 ,6 84,4 
Newsgroups 1 ,6 ,6 85,0 
online bestellen 1 ,6 ,6 85,6 
online games 1 ,6 ,6 86,2 
online shopping 1 ,6 ,6 86,8 
Online Shopping 1 ,6 ,6 87,4 
Online Shopping Portale 1 ,6 ,6 88,0 
Online-Zeitung 1 ,6 ,6 88,6 
Online-Zeitungen 1 ,6 ,6 89,2 
Partnerseiten von 
Herstellern 
1 ,6 ,6 89,8 
Shopping 2 1,2 1,2 91,0 
Spiele 2 1,2 1,2 92,2 
Suchmaschienen 1 ,6 ,6 92,8 
suchmaschine google 1 ,6 ,6 93,4 
Suchmaschinen (Google) 1 ,6 ,6 94,0 
suchprogramme und 
lexika 
1 ,6 ,6 94,6 
Übersetzungsprogramme, 
Wikpedia 
1 ,6 ,6 95,2 
Uniseite 1 ,6 ,6 95,8 
Websites zur 
Informationsbeschaffung 
1 ,6 ,6 96,4 
wetter 1 ,6 ,6 97,0 
xing 1 ,6 ,6 97,6 
Zeitung 1 ,6 ,6 98,2 
Zeitungen 2 1,2 1,2 99,4 
Zeitungen Online 1 ,6 ,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
  
 
 
Trifft zu - Ich wähle meine Empfänger bewusst je nach Inhalt aus. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 100 59,9 59,9 59,9 
trifft eher zu 49 29,3 29,3 89,2 
trifft eher nicht zu 7 4,2 4,2 93,4 
trifft nicht zu 11 6,6 6,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Trifft zu - Wenn ich etwas weiterleite, habe ich Bedenken, dass der Empfänger dies 
schon kennt. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 9 5,4 5,4 5,4 
trifft eher zu 32 19,2 19,2 24,6 
trifft eher nicht zu 63 37,7 37,7 62,3 
trifft nicht zu 63 37,7 37,7 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Trifft zu - Ich leite nur Mails weiter, wenn ich weiß, dass diese erwünscht sind. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 78 46,7 46,7 46,7 
trifft eher zu 70 41,9 41,9 88,6 
trifft eher nicht zu 10 6,0 6,0 94,6 
trifft nicht zu 9 5,4 5,4 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Trifft zu - Ich leite Inhalte vorwiegend an vordefinierte Verteilergruppen in meinem 
Adressbuch weiter. 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 15 9,0 9,0 9,0 
trifft eher zu 16 9,6 9,6 18,6 
trifft eher nicht zu 31 18,6 18,6 37,1 
trifft nicht zu 105 62,9 62,9 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Trifft zu - Ich benutze gerne die Empfehlungs/“Tell a friend-Funktion“ auf 
Webseiten, um jemanden auf eine Seite auf 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 1 ,6 ,6 ,6 
  
 
trifft eher zu 10 6,0 6,0 6,6 
trifft eher nicht zu 37 22,2 22,2 28,7 
trifft nicht zu 119 71,3 71,3 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
 
Trifft zu - Ich leite Inhalte auch weiter, wenn sie mit einer Marke, einem Produkt 
oder einer Firma in Verbindung gebracht werde 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig trifft zu 33 19,8 19,8 19,8 
trifft eher zu 59 35,3 35,3 55,1 
trifft eher nicht zu 44 26,3 26,3 81,4 
trifft nicht zu 31 18,6 18,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Geschlecht Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig weiblich 124 74,3 74,3 74,3 
männlich 43 25,7 25,7 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Alter Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 15 1 ,6 ,6 ,6 
16 1 ,6 ,6 1,2 
19 1 ,6 ,6 1,8 
21 3 1,8 1,8 3,6 
22 18 10,8 10,8 14,4 
23 14 8,4 8,4 22,8 
24 10 6,0 6,0 28,7 
25 18 10,8 10,8 39,5 
26 8 4,8 4,8 44,3 
27 5 3,0 3,0 47,3 
28 5 3,0 3,0 50,3 
29 11 6,6 6,6 56,9 
30 6 3,6 3,6 60,5 
31 5 3,0 3,0 63,5 
32 4 2,4 2,4 65,9 
33 2 1,2 1,2 67,1 
35 3 1,8 1,8 68,9 
  
 
36 2 1,2 1,2 70,1 
38 2 1,2 1,2 71,3 
39 1 ,6 ,6 71,9 
41 2 1,2 1,2 73,1 
42 2 1,2 1,2 74,3 
43 2 1,2 1,2 75,4 
44 5 3,0 3,0 78,4 
45 5 3,0 3,0 81,4 
46 2 1,2 1,2 82,6 
47 5 3,0 3,0 85,6 
48 2 1,2 1,2 86,8 
49 1 ,6 ,6 87,4 
50 1 ,6 ,6 88,0 
51 4 2,4 2,4 90,4 
52 2 1,2 1,2 91,6 
53 1 ,6 ,6 92,2 
55 2 1,2 1,2 93,4 
57 1 ,6 ,6 94,0 
60 1 ,6 ,6 94,6 
60 + 1 ,6 ,6 95,2 
61 2 1,2 1,2 96,4 
62 1 ,6 ,6 97,0 
63 2 1,2 1,2 98,2 
64 1 ,6 ,6 98,8 
70 1 ,6 ,6 99,4 
80 1 ,6 ,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Ausbildung Sender 
  
Häufigkeit Prozent 
Gültige 
Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig keine 2 1,2 1,2 1,2 
Pflichtschule 5 3,0 3,0 4,2 
Lehre 11 6,6 6,6 10,8 
Fachschule 14 8,4 8,4 19,2 
Höhere Schule 66 39,5 39,5 58,7 
Hochschule, Universität 69 41,3 41,3 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Beruf Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
  
 
Gültig SchülerIn/StudentIn 48 28,7 28,7 28,7 
Angestellt 82 49,1 49,1 77,8 
Selbstständig 21 12,6 12,6 90,4 
Arbeitslos 2 1,2 1,2 91,6 
Ruhestand 9 5,4 5,4 97,0 
Sonstiges 5 3,0 3,0 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
 
Internetnutzung Sender 
  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente 
Kumulierte 
Prozente 
Gültig 10 51 30,5 30,5 30,5 
11 11 6,6 6,6 37,1 
12 10 6,0 6,0 43,1 
13 3 1,8 1,8 44,9 
15 15 9,0 9,0 53,9 
16 1 ,6 ,6 54,5 
17 1 ,6 ,6 55,1 
18 2 1,2 1,2 56,3 
19 1 ,6 ,6 56,9 
1997 1 ,6 ,6 57,5 
1999 1 ,6 ,6 58,1 
20 2 1,2 1,2 59,3 
2000 2 1,2 1,2 60,5 
2005 1 ,6 ,6 61,1 
3 1 ,6 ,6 61,7 
30 1 ,6 ,6 62,3 
4 1 ,6 ,6 62,9 
40 1 ,6 ,6 63,5 
5 7 4,2 4,2 67,7 
6 9 5,4 5,4 73,1 
7 11 6,6 6,6 79,6 
8 24 14,4 14,4 94,0 
9 7 4,2 4,2 98,2 
ca. 10 1 ,6 ,6 98,8 
existiert 1 ,6 ,6 99,4 
ka 1 ,6 ,6 100,0 
Gesamt 167 100,0 100,0  
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Abstract 
 
Die vorliegende Arbeit soll einen Überblick über das Grundverständnis von 
Viralem Marketing schaffen. Ausschlag für das Entstehen dieser neuen 
Sonderwerbeform bieten die Entwicklungen das Web als Plattform der 
Konsumenten zu sehen, das Verständnis Konsumenten als Multiplikatoren 
einzusetzen, sowie deren Alltagskommunikation zu nutzen. Neben den 
Grundlagen, die Virales Marketing in der Literatur erörtern, wird der 
Schwerpunkt auf die Verbreitung gelegt. 
Der Empirische Teil setzt beim Senden und Empfangen von „lustigen E-
Mails“ an und versucht anhand eines Online-Fragebogens Fragen über die 
Auswirkung der Quelle und die Eigenschaften von Sendern zu behandeln. 
Hauptaugenmerk liegt auf dem Faktor Beziehungsstärke in der Verbreitung, 
wobei dazu auf die soziologische Theorie von Mark Granovetter „The 
Strength of Weak Ties“ eingegangen wird. Es hat sich gezeigt, dass die 
Beziehungsstärke in der Verbreitung eine nicht unwesentliche Rolle spielt. 
So werden E-Mails zwar häufiger unter starken Beziehungen ausgetauscht, 
die Stärke der schwachen Beziehung bringt neben der von Granovetter 
beschriebenen Brückenfunktion jedoch auch durch die mengenmäßig 
größeren Verbreitung einen Vorteil. 
  
  
 
This master thesis aims to provide an overview of the understanding of Viral 
Marketing. The fundament for this new style of adverting is based on the 
web’s development toward a consumer platform, the growing understanding 
of the consumer’s impact as disseminator as well as to take advantage of 
their daily communication. Besides the fundamentals of Viral Marketing 
found in literature, accent was put on the diffusion. 
The empirical part focuses on sending and receiving of “funny emails” and 
tries to solve questions on the impact of the source of emails and 
characteristics of senders, by use of an online questionnaire. The accent 
was put on the factor of “tie strenght” for the diffusion based on Mark 
Granovetter’s sociological theory “The Strength of Weak Ties”. It has shown 
that “tie strength” plays an important role in diffusion. Among “strong ties” 
emails where sent and received more frequently, whereas the impact of 
“weak ties” on diffusion is based - besides their “bridging function” – on 
their advantage in quantity of sent emails. 
